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Laadin toiminnallisena opinnäytetyönä vastaperustetulle elämyksellisiä tilasuunnittelupalvelu-
ja tarjoavalle yritykselle markkinointiviestintäsuunnitelman, joka on kohdennettu pääasiassa 
uusia potentiaalisia asiakkaita varten. Tarve markkinointiviestintäsuunnitelmalle oli olemassa, 
sillä yrityksessä ei aiemmin ole suunniteltu eikä toteutettu järjestelmällistä viestintää. Suun-
nitelman tekemisen tueksi haastateltiin viestintätoimisto Soprano Oyj:n varatoimitusjohtaja 
Riitta Auvista viestintäsuunnitelman tekemisestä sekä mainostoimisto SekGrey:n copywriteria 
Janne Vahvaselkää viestinnällisten toimenpiteiden ideoimista varten.  
Opinnäytetyön viitekehyksen keskeisimpinä kirjallisina teoksina käytettiin Vuokon Markkinoin-
tiviestintä sekä Isohookanan Yrityksen markkinointiviestintä -kirjaa. Teoreettisen viitekehyk-
sen sisältö painottui eri viestintäkeinoihin. Viestintäkeinoja olivat esimerkiksi verkkoviestintä 
ja myynninedistäminen. Lisäksi käsiteltiin yritys- ja palvelujen markkinointiin liittyvää teori-
aa. 
Opinnäytetyön tarkoitus oli löytää mahdollisimman kustannustehokkaita markkinointiviestin-
täkeinoja, joita voidaan toteuttaa pienellä budjetilla. Suunnitelmaa varten tehtiin tärkeä 
viestintämixin eli viestintäkeinojen yhdistelmän valinta. Lisäksi opinnäytetyön tarkoituksena 
oli antaa työkaluja kohdeyrityksen viestinnän kehittämiseen tulevaisuudessa. Markkinointi-
viestintäsuunnitelmasta tehtiin erillinen taulukko, jossa esitellään markkinointiviestinnän ta-
voitteet, toimenpiteet ja aikataulu. Projektin lopputuloksena valmistui markkinointiviestintä-
suunnitelma, joka toimii konkreettisena viestinnän ohjeena yrityksen henkilöstölle. Uskon, 
että suunnitelmasta voi olla hyötyä myös tilasuunnittelualalle.  
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1  Johdanto  
 
Voimme viestiä itsestämme joko pelkästään olemuksellamme, keholla, puhumalla tai kirjoit-
tamalla. Viestinnällä on monia eri muotoja, etenkin nykyään, kun käytössämme on Internet, 
jonka avulla yksityishenkilöt ja yrityksiään edustavat henkilöt luovat omia verkostojaan. Ul-
koisiin sidosryhmiin, muun muassa asiakasyrityksiin, kohdistuvan viestinnän avulla yritykset 
luovat merkittäviä suhteita, joiden avulla ne lisäävät parhaimmillaan liikevaihtoaan ja tulos-
taan. Tämän takia on tärkeää, että viestinnällä on oma suunnitelmansa ja budjettinsa. Tällöin 
yrityksen harjoittamasta viestinnästä tulee mahdollisimman järjestelmällistä ja osa yrityksen 
jokapäiväistä toimintaa. Tämän opinnäytteen on tarkoitus antaa vastauksia siihen, miten ca-
se-yrityksen palvelujen kysyntää voidaan lisätä markkinointiviestinnän viestintämixissä esiin-
tyvien erilaisten viestintäkeinojen avulla siten, että yritykselle saadaan lisää uusia asiakkaita. 
Käsittelen työssäni viittä eri markkinointiviestinnän osa-tekijää, jotka ovat henkilökohtainen 
myyntityö, tiedotus- ja suhdetoiminta, myynninedistäminen, mainonta ja verkkoviestintä.  
 
Tässä toiminnallisessa opinnäytetyössä tarkastelen business-to-business- ja palvelujen mark-
kinointiin keskittyneen tilasuunnitteluyrityksen markkinointiviestintäsuunnitelmaa. Suunni-
telmasta on opinnäytteessä kirjoitetun version lisäksi erillinen taulukko (Liite 2), jonka case-
yritys ottaa käyttöönsä heti vuoden 2009 alussa. Taulukossa viestintäsuunnitelman toimenpi-
teet näkyvät kuukausittain, kun puolestaan varsinaisessa markkinointiviestintäsuunnitelmassa 
luvussa viisi kerron viestintämixin eli kohdeyrityksen viestintäkeinojen yhdistelmän valinnan 
sekä konkreettiset viestinnälliset toimenpiteet neljän kuukauden jaksoissa vuonna 2009. 
 
Markkinointiviestintäsuunnitelman laatiminen alkoi kohdeyrityksen liiketoimintaideaan tutus-
tumalla, yrityksen nykytilan kartoittamisella, lukuisilla haastatteluilla ja teoriaan tutustumal-
la, sekä lopuksi konkreettisten viestintäkeinojen keksimisellä haastattelujen pohjalta. Kvali-
tatiivisena tutkimusmenetelmänä käytin kartoittavaa tapaustutkimusta, sillä tarkoituksenani 
oli muun muassa kehittää hypoteeseja siitä, miten kohdeyrityksessä voitaisiin harjoittaa 
markkinointiviestintää tulevaisuudessa (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2006, 125 & 127.) Koh-
deyrityksen omistajat Sanni Seppälä ja Milka Niemi antoivat opinnäytetyöprosessin aikana ak-
tiivisesti palautetta työstäni. Jotta sain laajemman näkökulman markkinointiviestinnästä ja 
viestinnästä yleensä, haastattelin tilasuunnitteluyrityksen kahden omistajan lisäksi viestintä-
toimisto Soprano Oyj:n varatoimitusjohtajaa Riitta Auvista, sekä SekGrey:n copywriteria Jan-
ne Vahvaselkää.  
 
Ennen kuin siirryn varsinaisesti käsittelemään markkinointiviestintäsuunnitelmaa, kerron en-
simmäisessä luvussa muun muassa opinnäytetyön taustasta ja prosessista. Tämän jälkeen siir-
ryn tarkastelemaan markkinointiviestinnän teoriaa, jossa paneudutaan muun muassa integroi-
tuun eli yhdenmukaiseen markkinointiviestintään. Kolmannessa luvussa on aiheena yritys- ja 
  
 8 
 
palvelujen markkinointi, sillä kohdeyrityksen markkinointiviestinnän suunnittelun kannalta on 
tärkeää ymmärtää ero siinä, että markkinoiko se tuotetta vai palvelua ja myykö se hyödyket-
tä toisille yrityksille vai yksityisille kuluttajille. 
 
Neljännessä luvussa käsittelen varsinaista markkinointiviestintäsuunnitelmaa. Suunnitelmaa 
edeltää kohdeyrityksen taustojen selvennys, jossa huomioidaan muun muassa case-yrityksen 
markkinointiviestinnän alustava budjetti ja resurssit sekä markkinoinnin kokonaistavoitteet. 
Taustojen jälkeen esitellään eri markkinointiviestintäkeinojen, esimerkiksi verkkoviestinnän 
yleiset tavoitteet ja teoriaa. Suunnitteluprosessin seurantavaiheessa käsittelen kohdeyrityk-
sen lopullista budjettia sekä suunnitelman arviointi- ja seurantamenetelmiä. 
 
Opinnäytteen lopuksi kerron työni johtopäätökset, yhteenvedon ja oman arvioinnin työskente-
lystäni. Arvioinnissa keskityn esimerkiksi siihen, miten olen mielestäni onnistunut opinnäyt-
teessä. Tarkastelen myös kriittisen viitekehyksen läpi kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimus-
menetelmän avulla saamiani haastatteluaineistoja, teoriaa ja omia päätelmiäni. Aivan aluksi 
aloitan kuitenkin kertomalla opinnäytetyöni taustoista ja esimerkiksi siitä, miksi valitsen 
opinnäytteen aiheeksi markkinointiviestintäsuunnitelman laatimisen.
9 
 
 
1.1  Opinnäytetyön tausta 
 
Sain opinnäytetyöni aiheen Laureasta, jonne tilasuunnitteluun erikoistunut yritys Kakadu Oy 
esittelee kaksi potentiaalista opinnäytetyöaihetta. Opinnäytetyön toimeksiantajana on yritys, 
jolta puuttuu varsinaiset viestintä- ja markkinointisuunnitelmat. Yrityksen kaksi perustajaa 
Milka Niemi ja Sanni Seppälä ovat molemmat suorittaneet sisustusarkkitehdin tutkinnon. Yri-
tyksen perustajilla ei siis ole aiempaa opintopohjaa viestinnästä tai markkinoinnista, jonka 
vuoksi yritys etsii opinnäytetyöntekijöitä, joilla on tietoa tai kokemusta viestinnästä ja mark-
kinoinnista. 
 
Tartuin haasteeseen viestintäsuunnitelman tekemisestä, sillä en ole aiemmin tehnyt viestintä-
suunnitelmaa ja haluan oppia tekemään sellaisen. Sisäiseen ja organisaatioviestintään liitty-
vät suoritetut opintojaksot Laureassa antavat minulle hyvän pohjan viestinnästä. Lisäksi vies-
tintään ja erityisesti markkinointiviestintään liittyvää työni kannalta relevanttia kirjallisuutta 
on paljon tarjolla, esimerkiksi Vuokon Markkinointiviestintä sekä Isohookanan Yrityksen mark-
kinointiviestintä – kirja. Suoritan opinnäytetyöprojektin ohella toista harjoittelua helsinkiläi-
sessä viestintätoimistossa, mikä tukee erityisesti kirjallisen viestintäosaamiseni kehittymistä. 
Tavoitteeni on tulevaisuudessa työskennellä viestintä- ja ohjelmistoalalla, joten näin ollen 
viestintäsuunnitelman tekeminen opinnäytetyönä on mielestäni erityisen hyödyllistä tulevai-
suuttani ajatellen.  
 
Opinnäytetyöni aihe on varsin ajankohtainen siitä syystä, että yritykset käyttävät yhä enem-
män hyödyksi verkkoviestintää muun muassa lähettämällä mainoksia ja uutistiedotteita asiak-
kaidensa sähköposteihin. Suurella osalla yrityksistä on myös omat Internet-sivut, jotka autta-
vat yrityksiä esimerkiksi rakentamaan omia imagoitaan eli yrityskuviaan. On siis oleellista 
ymmärtää, että yrityksien harjoittamassa viestinnässä tapahtui suuri murros silloin, kun Inter-
net kehittyi 1990-luvun puolivälin tienoilla (Isohookana 2007, 252.) 
 
Teen kohdeyritykselle markkinointiviestintäsuunnitelman, johon siis sisältyy yhtenä markki-
nointiviestinnän osa-alueena sähköiset viestintäkeinot. Vastaavasti laajemman markkinointi-
suunnitelman työstää eräs opiskelija tradenomipuolelta. Hän aloitti kuitenkin varsinaisen 
opinnäytetyön työstämisen vasta myöhemmin syksyllä 2008, joten suunnitelmat tehtiin lopul-
ta päinvastaisessa järjestyksessä. Markkinointisuunnitelma antaa perusviitekehyksen siitä, 
millaista markkinointia yritys toteuttaa. Kun yrityksellä on selvä markkinointisuunnitelma sii-
tä, miten markkinointia yrityksessä toteutetaan, on varmastikin helpompi työstää viestintä-
suunnitelma markkinointisuunnitelman linjausten mukaisesti. Erilaisten valmistumisaikataulu-
jen puitteissa suunnitelmat tehdään eri aikaan ja tuotoksena on kaksi eri opinnäytetyötä. 
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Seuraavassa luvussa selvennän, miten markkinointiviestintäsuunnitelmaa käsittelevän opin-
näytteen prosessi kokonaisuudessaan eteni alusta loppuun asti. 
 
1.2 Opinnäyteprosessin kuvaus 
 
Koko opinnäytetyöprosessi alkoi opinnäytteen aiheen valinnalla. Minulla ei ollut aluksi selkeää 
kuvaa siitä, mitä haluaisin tehdä opinnäytteenä. Tilasuunnitteluyritys Kakadu Oy etsi kuiten-
kin syyskuussa 2008 kahta opiskelijaa, jotka haluavat tehdä yritykselle markkinointi- ja mark-
kinointiviestintäsuunnitelman. Ajatus markkinointiviestintäsuunnitelman tekemisestä tuntui 
minusta luontevalta, sillä sisustus on aina kiinnostanut minua. Tämän lisäksi aloitin syksyllä 
2008 työt markkinointiviestintä- ja ohjelmistotoimistossa, jolloin sain tietoa ja kokemusta 
työni kautta markkinointiviestintäalasta. 
 
Kun päätin tehdä opinnäytteenä viestintäsuunnitelman tilasuunnitteluyritykselle, aloin aikai-
lematta toteuttamaan tutkimussuunnitelmaa siitä, miten alan viemään prosessia eteenpäin. 
Tutkimussuunnitelman tekeminen tuntui vaivalloiselta ja työläältä, kun tein päätöksiä muun 
muassa opinnäytteen aikataulusta, aiheen rajauksesta ja teoreettisesta viitekehyksestä. Jotta 
sain mahdollisimman selkeän kuvan siitä, mihin olin ryhtymässä, tutustuin suunnitelmaa laa-
tiessani Internetissä aihealueeseeni liittyviin käsitteisiin ja erilaisiin viestinnästä kirjoitettui-
hin teoksiin, esimerkiksi Vuokon Markkinointiviestintä –kirjaan. Vähitellen opinnäytetyöpro-
sessin edetessä tarkensin muun muassa tutkimussuunnitelman aikataulua ja sitä, keitä vies-
tinnän asiantuntijoita haastattelen. 
 
Huomasin laatimani tutkimussuunnitelman merkityksen opinnäyteprosessin edetessä. Proses-
sin alkutaipaleella palasin usein hienosäätämään suunnitelmaa, jotta sain esimerkiksi opin-
näytteen tavoitteen ja rajauksen täsmennettyä itseäni ja kohdeyritystä varten. Kun sain lo-
pulta määriteltyä muun muassa sen, mitä teoriaa hyödyntäen ja millä aikataululla opinnäyt-
teeni toteutan, huomasin opinnäytteen kokonaiskuvan hahmottumisen helpottuvan huomatta-
vasti. Tällöin myös varsinainen opinnäytteen kirjoittamisprosessi oli helpompi aloittaa. 
 
Opinnäytteen tekeminen alkoi teorian tutustumisen lisäksi sillä, että haastattelin Kakadu Oy:n 
molempia omistajia Sanni Seppälää ja Milka Niemeä muun muassa siitä, mikä on yrityksen 
liikeidea ja mitä konkreettista hyötyä he haluavat markkinointiviestintäsuunnitelmalta. Tätä 
varten aloin kartoittamaan yrityksen nykytilaa hyödyntämällä kohdeyrityksen kanssa tekemiä-
ni haastatteluja ja yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa. Samalla kirjoitin myös teoreettista 
viitekehystä markkinointiviestinnästä, jotta minulle syntyi kuva siitä, miten voin soveltaa teo-
riaa sekä yritykseltä saamaani kirjallista ja suullista aineistoa. Kun markkinointiviestinnän 
teoria oli selkeytynyt minulle, aloin rakentamaan yritykselle varsinaista markkinointiviestintä-
suunnitelmaa. Suunnitelmaa laatiessani hyödynsin teorian lisäksi viestinnän asiantuntijoiden 
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viestintätoimisto Soprano Oyj:n varatoimitusjohtaja Riitta Auvisen sekä SekGrey:n copywriter 
Janne Vahvaselän haastatteluista saamaani aineistoa.  
 
Opinnäytetyöprosessin loppuvaiheessa esittelin työni opinnäytteen ohjaajalle ja työtä op-
ponoivalle opiskelijalle. Heiltä saamani palautteen avulla työstin opinnäytettäni edelleen 
muun muassa muokkaamalla sisällysluetteloa, poistamalla Internetiin liittyvää ylimääräistä 
teoriaa ja lisäämällä perusteluja viestintäsuunnitelman konkreettisten toimenpiteiden valin-
noille. Arvioivan seminaarin jälkeen suoritin kypsyysnäytteen, jossa mitattiin esimerkiksi se, 
mitä olen opinnäyteprosessin aika oppinut. Lopuksi koko opinnäyte arvioitiin parin ohjaajan 
tekemien havaintojen ja kirjallisen opinnäytteen perusteella. Prosessin kuvauksen jälkeen 
tarkastelen seuraavassa luvussa sitä, mitkä ovat opinnäytteelleni asettamat tavoitteet. 
 
1.3  Opinnäytteen tavoite 
 
Toiminnallisen opinnäytetyön tarkoituksena on kerätä aineistoa muutamien haastattelujen 
avulla, jotta kohdeyritykselle voidaan haastattelutulosten ja teoriapohjan avulla luoda mark-
kinointiviestintäsuunnitelma yrityksen liiketoiminnan apuvälineeksi. Tavoitteena on myös 
haastattelujen ja teorian pohjalta keksiä uusia keinoja, joilla voidaan tehostaa kohdeyrityk-
sen tiedotus- ja suhdetoimintaa, henkilökohtaista myyntityötä, mainontaa, myynninedistämis-
tä ja verkkoviestintää uusille potentiaalisille asiakkaille. 
 
Lisäksi tavoitteena on luoda kohdeyritykselle viestintä- eli kommunikaatiomixissä olevien 
henkilökohtaisen myyntityön, tiedotus- ja suhdetoiminnan, mainonnan sekä myynninedistämi-
sen avulla markkinointiviestintäsuunnitelma. Tarkoituksena on selvittää, miten yrityksen pal-
velujen kysyntää voidaan lisätä, jotta yritykselle saadaan lisää uusia asiakkaita. Kommunikaa-
tiomix on mainonnasta, myynninedistämistoiminnasta sekä henkilökohtaisesta myyntityöstä 
koostuva markkinointimixin osa, jonka välitavoitteena on yrityksen ja sen tuotteiden tunne-
tuksi tekeminen ja pitkän tähtäyksen tavoitteena menekin aikaansaaminen (Taloussanakirja 
2008). Tässä opinnäytteessä tarkoitan viestintämixistä kertoessani kommunikaatiomixiä.  
 
Sisällytän suunnitelmaan myös verkko- ja mobiiliviestinnän, sillä kohdeyritys käyttää hyödyksi 
verkkoviestintää esimerkiksi www-sivujensa avulla. Viestintäsuunnitelma on taulukkomuodos-
sa yhdellä A4:lla. Tätä taulukkomuotoista suunnitelmaa käydään tarkemmin läpi opinnäyt-
teessä luvussa 5, jossa esitellään markkinointiviestintäsuunnitelman eri osa-alueita. Liitteenä 
2 olevassa taulukossa on muun muassa varsinaisten viestintätoimenpiteiden lisäksi kuvattuna 
potentiaaliset jatkotoimenpiteet. 
 
Opinnäytetyöni on toiminnallinen opinnäytetyö ja siihen kuuluu produkti eli kirjallinen tuotos 
sekä raportti (Vilkka & Airaksinen 2003, 65). Kirjallinen tuotos on työssäni markkinointivies-
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tintäsuunnitelma kohdeyritykselle. Raportti puolestaan kuvastaa työprosessiani eli esimerkiksi 
mitä, miksi ja miten olen tehnyt tuotoksen ja miten arvioin oppimistani. Toiminnalliseen 
opinnäytetyöhön kuuluu produktin ja raportin lisäksi myös erilaisten lähteiden käyttö viiteke-
hyksen luomista varten. (Vilkka & Airaksinen 2003, 65 & 81.)  
 
Opinnäytetyön avulla opin tekemään markkinointiviestintäsuunnitelman. Tämä puolestaan 
auttanee minua varmastikin tulevaisuudessa hakiessani vakituista työpaikkaa esimerkiksi vies-
tinnän alalta. Lisäksi suunnitelmasta on hyötyä kohdeyrityksen lisäksi myös muille pienille 
sisustusarkkitehtiyrityksille. Valmis viestintäsuunnitelma antaa edellä mainittujen seikkojen 
lisäksi perustan kohdeyrityksen viestinnän jatkokehittämiselle tulevaisuudessa. 
 
1.4  Opinnäytteen aiheen rajaus 
 
Kun yritykselle laaditaan markkinointiviestintäsuunnitelmaa, siihen sisältyy väistämättä erilai-
sia seikkoja liittyen sisäiseen ja ulkoiseen viestintään. Tämän takia aiheen tarkka rajaus on 
syytä tehdä huolella, jotta aiheen käsittely pysyy tietyissä selkeissä raameissa. Opinnäyte-
työssä tarkoitukseni on keskittyä pääasiassa kohdeyrityksen business-to-business – tilasuunnit-
telupalveluiden markkinointiviestintään. Kohdeyritys myy siis palvelujaan vain toisille yrityk-
sille, eikä esimerkiksi kotitalouksille.  
 
Pääpaino opinnäytetyössäni on se, kuinka yritykseen on mahdollista saada uusia ja potentiaa-
lisia asiakkaita kohdeyritykselle määritellyn viestintämixin avulla. Rajaan työstäni siis tarkoi-
tuksella pois nykyiset asiakkaat. Lisäksi rajaan työni siten, että perehdyn vain ulkoiseen 
markkinointiin. 
 
Opinnäytetyönä tekemäni markkinointiviestintäsuunnitelma on tarkoitus ottaa konkreettisesti 
käyttöön kohdeyrityksessä heti vuoden 2009 alusta alkaen. Tämä opinnäytetyö ei siis edellä 
mainitusta syystä sisällä viestintäsuunnitelman käyttöönottoa eikä myöskään suunnitelman 
toteutumisen seurantaa. Suunnitelman toimivuuden analysointi jää siten yrityksen työnteki-
jöiden vastuulle tulevaisuudessa. Seuraavassa luvussa siirryn avaamaan viestintäsuunnitelman 
kannalta oleellista markkinointiviestintä-käsitettä ja kerron sen eri osa-alueista. 
 
 
2  Markkinointiviestintä 
 
Markkinointiviestintä on ulkoisiin sidosryhmiin ja yrityksen markkinoihin kohdistuvaa viestin-
tää, jonka tarkoituksena on suoraan tai välillisesti saada aikaan positiivisia ilmiöitä ja sitä 
kautta kysyntää yrityksen palveluja tai tuotteita eli hyödykkeitä kohtaan. Markkinointiviestin-
tä on siis yksi yrityksen kilpailukeinoista. Markkinointiviestintä on kuitenkin vain yksi osa 
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markkinoinnin neljästä kilpailukeinosta. Markkinoinnin kilpailukeinot markkinointimixissä ovat 
tuote, hinta, jakelu, sekä markkinointiviestintä. (Vuokko 1997, 9 & 11.) Itse laatimassani ku-
viossa 1 kuvaan markkinoinnin ja markkinointiviestinnän keinot. Koska markkinointi on aihe-
alueena laaja ja se koostuu monista eri osa-alueista, koin hyödylliseksi luoda kuvion, joka 
auttaa hahmottamaan sen markkinoinnin osa-alueen, johon markkinointiviestintäsuunnitelma 
pohjautuu. Olen laatinut kuvion 1 siten, että perehdyin ensiksi erilaiseen markkinointia ja 
markkinointiviestintää käsittelevään kirjallisuuteen. Markkinointi- ja markkinointiviestintä-
teoriaa soveltamalla loin kuvan, jossa selvennetään markkinointimixin ja markkinointiviestin-
täkeinojen lisäksi se, miten viestintämixin valinta tehdään. 
 
Kuvio 1 Markkinointimixin ja markkinointiviestinnän keinot 
 
Markkinointimixin yksi osa-alue eli markkinointiviestintä jaetaan perinteisesti neljään eri osa-
tekijään eli henkilökohtaiseen myyntityöhön, mainontaan, myynninedistämiseen sekä suhde- 
ja tiedotustoimintaan. Nykyään kuitenkin verkko- ja mobiiliviestinnän käyttäminen markki-
nointiviestinnän keinoina kasvavat nopeasti. Tästä syystä alla olevaan kuvioon 2 on lisätty ky-
seiset viestinnän keinot. Kuviossa näkyy lisäksi, että mainonta on jaettu erikseen media- ja 
suoramainontaan. (Isohookana 2007, 63.) Verkkoviestintään ja mainontaan perehdytään syväl-
lisemmin kyseisten markkinointiviestinnän osa-alueiden tavoitteisiin liittyvissä luvuissa 4.2.4–
4.2.5. Mobiiliviestintää en käsittele lainkaan, sillä mobiiliviestinnän käyttöönotto ei ole tois-
taiseksi ajankohtainen kohdeyritykselle. Seuraavassa luvussa tarkastelen lähemmin markki-
nointiviestinnän varsinaisia tavoitteita ja tehtäviä. Luvuissa 2.1 ja 2.2 viittaan myös 
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28.10.2008 Riitta Auvisen haastatteluun, jossa hän kertoo mietteitään muun muassa viestin-
nästä ja siitä, miten yritys voi erottua kilpailijoistaan (Auvinen 2008). 
 
 
 
Kuvio 2 Markkinointiviestinnän osa-alueet (Isohookana 2007, 63). 
 
2.1  Markkinointiviestinnän tavoitteet ja tehtävät 
 
Markkinointiviestinnän tavoitteena on löytää keinot luoda ja lisätä hyödykkeiden kysyntää, 
sillä mikäli potentiaaliset asiakkaat eivät tiedä yrityksen myymistä hyödykkeistä mitään, ky-
syntää ei voi myöskään syntyä. Markkinointiviestinnän tehtävänä on tukea markkinointimixin 
osatekijöitä siten, että markkinointiviestintä kertoo muista markkinointimixin osatekijöistä 
esimerkiksi viestimällä, millainen myytävä hyödyke on tai mistä sitä saa. Markkinointiviestintä 
ei ole kuitenkaan ainut markkinointimixin osatekijä, jolla yritys viestii hyödykkeen ominai-
suuksista.  (Vuokko 1997, 10–12.) Hyödykkeen ominaisuuksista yritys voi viestiä myös esimer-
kiksi itse hyödykkeellä ja sen hinnalla. 
 
Markkinointiviestinnän pääasiallisena tehtävänä on saada luotua yrityksen ja asiakkaan välille 
yhteinen käsitys palvelusta tai yrityksestä. Esimerkiksi parannukset hyödykkeessä vaikuttavat 
merkittävästi yrityksen ja sen asiakkaiden tarpeiden lähentymiseen ja tätä kautta yhteisen 
käsityksen syntymiseen. Sana yhteinen tarkoittaa latinankielistä sanaa communis, joka puo-
lestaan tarkoittaa suomenkielessä kommunikaatiota. Viestinnän tehtävänä voidaan siis pitää 
kommunikaation ja yhteisen käsityksen synnyttämistä vastapuolissa. (Vuokko 1997, 13.)  
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Myös viestintätoimisto Soprano Oyj:n varatoimitusjohtajan Riitta Auvisen mielestä 28.10.2008 
haastatteluun viitaten viestintä tarkoittaa dialogia asiakkaan, yrityksen ja henkilöstön välillä. 
Viestintä ei ole Auvisen mukaan vain sitä, että yritys antaa tietoa, vaan viestinnän tavoittee-
na on aina kaksisuuntainen kommunikaatio. (Auvinen 2008.) Viestinnässä ei näin ollen synny 
yhteistä ymmärrystä, mikäli kaikki viestinnän osapuolet, esimerkiksi asiakas ja yrityksen edus-
taja, eivät osallistu yhteisen käsityksen muodostamiseen. Jos tätä yhteistä käsitystä ei siis 
synny, yrityksen vaihdantakaan ei kasva, kun asiakas ei ole esimerkiksi vakuuttunut palvelun 
sopivuudesta juuri hänen tarpeitaan vastaavaksi. 
 
Yrityksen taloudellisen menestymisen kannalta on tärkeää saada aikaan vaihdantaa, jossa yri-
tys myy hyödykkeitä eli palveluja ja tuotteita ja saa myynnistä vastikkeita, kuten rahaa. Tällä 
ensimmäisellä vaihdanta- eli tuotetasolla yritys käy vuorovaikusta markkinoiden kanssa vas-
tikkeiden ja hyödykkeiden avulla. Toisella vaihdanta- eli viestintätasolla yrityksen ja markki-
noiden välillä virtaa informaatiota. Toinen vaihdantataso tukee ensimmäisen tason lisäksi 
merkittävästi yrityksen menestymismahdollisuuksia markkinoilla. (Vuokko 1997, 10 – 11.) Jot-
ta yritys siis saa asiakkaita ja vaihdantaa aikaan, kannattaa yrityksen tietoisesti keskittyä 
hyödykkeeseen liittyvään viestiin ja sen selkeään ilmaisemiseen yhteisen käsityksen muodos-
tumista varten. 
 
2.2  Integroitu markkinointiviestintä 
 
Integroitu markkinointiviestintä tarkoittaa kokonaisvaltaista ja pitkäjänteistä viestintää, jossa 
yhdistyy perinteisten medioiden kautta hoidettava markkinointi, esimerkiksi suhdetoiminta 
sekä palveluiden kulutukseen, asiakaspalveluun ja muihin asiakastapaamisiin liittyvät viestin-
nälliset näkökulmat (Grönroos 2001, 352). Integrointi sinällään tarkoittaa sitä, että yrityksestä 
eri kanavien kautta lähtevät kaikki viestit ovat yhdenmukaisia, jolloin ne luovat ja vahvistavat 
yrityksen imagoa eli tavoitemielikuvaa. Ilman viestien yhdenmukaisuutta ei voi syntyä yhte-
näistä palvelumielikuvaa viestien vastaanottajille, esimerkiksi asiakasyrityksille. (Isohookana 
2007, 292.) Yrityksestä lähtevien viestien ja koko viestinnän tarkoituksenmukainen integrointi 
auttaa varmasti yritystä tehostamaan koko liiketoimintaa, kun yrityksellä on selkeästi tietty 
tavoitemielikuva. 
 
Jotta markkinointiviestinnän integrointi eli yhdenmukaistaminen yrityksessä onnistuu, se 
edellyttää yritykseltä ainakin neljää eri asiaa. Ensinnäkin perusedellytys on, että yritys ja sen 
henkilökunta sitoutuu liikeideassa määriteltyyn ydintehtävään eli mitä tarjotaan, kenelle ja 
millä keinoin. Ydintehtävään liittyy siis oleellisesti asiakassuhteen luominen sekä sen ylläpito 
ja vahvistaminen. Toiseksi yrityksen arvojen tulee näkyä käytännön toiminnassa eli siinä, mitä 
ja miten asioita tehdään, esimerkiksi miten asiakasyrityksiin suhtaudutaan ja mitä viestejä 
heille lähetetään. (Isohookana 2007, 292.)  
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Kolmas edellytys, kun integroidaan markkinointiviestintää, on budjetointi ja seuranta. Tätä 
varten yrityksen täytyy yleensä kehittää laskenta- ja raportointijärjestelmää siten, että 
markkinointiviestintäpanostukset näkyvät järjestelmässä. Markkinointiviestintään suunnattu-
jen panostusten on nimittäin tärkeää näkyä myynnissä ja yrityksen kannattavuudessa. Panos-
tuotos-suhdetta voi seurata vaikkapa projekteittain ja asiakassuhteiden mukaan. Neljäs integ-
roidun markkinointiviestinnän edellytys on puolestaan se, että markkinoinnin kokonaisvastuu 
suunnataan markkinoinnin osaajalle, jolla on hallussaan budjetti ja muut tarpeelliset resurs-
sit. (Isohookana 2007, 292 - 293.) 
 
Kohdeyrityksellä on tämän hetkisen tilanteen perusteella hyvät edellytykset saada markki-
nointiviestinnästään tulevaisuudessa integroitu eli yhdenmukainen, sillä lähtöasetelmat integ-
roinnille ovat hyvät. Kohdeyritys on keskustelujen ja havainnointini perusteella hyvin sitoutu-
nut siihen, mitä tarjotaan ja kenelle. Toisaalta keinot, joilla uusia asiakkaita saa tehokkaam-
min, ovat puutteellisia. Tätä varten luon yritykselle markkinointiviestintäsuunnitelmaa, jossa 
esitellään konkreettisia viestinnällisiä toimenpiteitä.  
 
Kohdeyrityksen edustajien toiminnassa ja ajattelutavassa heijastuu selvästi ne arvot, jotka 
ovat yrityksen perusta. Luvussa 4.1.1 esittelen yrityksen arvoja, joita ovat esimerkiksi onnel-
lisuus ja huumori. Onnellisuutta ja huumoria kohdeyrityksen edustajat jakavat muun muassa 
asiakastapaamisten yhteydessä konkreettisesti postikortin avulla, missä on yritystä kuvaava 
kakadu-linnun kuva. Postikortissa on valmiiksi postimerkki, joten kortin voi lähettää ilahdut-
tamaan esimerkiksi ystävää. (Niemi & Seppälä 2008b.) 
 
Kohdeyrityksellä ei ole tällä hetkellä ketään työntekijää, joka vastaisi pelkästään markkinoin-
tiviestinnästä tai markkinoinnista yleensä. Tulevaisuudessa yrityksellä on kuitenkin tavoittee-
na palkata henkilö vastaamaan markkinoinnista, kuten ilmenee luvusta 4.1.5, jossa käsitel-
lään yrityksen tavoitteita. (Niemi & Seppälä 2008a.) Koska markkinointiviestintäsuunnitelmaa 
ei yrityksessä ole aikaisemmin tehty, kohdeyrityksellä ei ole myöskään tällä hetkellä laskenta- 
ja raportointijärjestelmää siitä, miten markkinointiviestintäpanostuksia mitataan. Kerron lu-
vussa 5.3 tarkemmin kaavailemistani viestinnän seurantatoimenpiteistä. 
 
Vaikka kohdeyrityksellä ei tällä hetkellä vielä olekaan yhdenmukaista markkinointiviestintää, 
saa yritys tulevaisuudessa markkinointiviestinnästään varmasti kilpailuedun suhteessa muihin 
tilasuunnitteluyrityksiin.  Tämä kuitenkin edellyttää sitä, että kohdeyritys löytää käyttöönsä 
sellaiset konkreettiset viestinnälliset toimenpiteet, jotka lisäävät uusien asiakkaiden määrää 
ja sitä kautta liikevaihtoa. Integroidun markkinointiviestinnän etu yritykselle on ainakin se, 
että yritys pystyy huolellisella markkinointiviestinnän suunnittelulla, toteutuksella ja seuran-
nalla erottumaan positiivisesti kilpailijoistaan. Haasteena suunnittelussa ja toteutuksessa on 
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kuitenkin se, miten yritys saavuttaa kohderyhmänsä ja saa rakennettua vuorovaikutussuhteet 
sellaisiksi, joita asiakasyritys ei muualta saa. Markkinointiviestintä luo siis yritykselle mahdol-
lisuuden aineettoman pääoman rakentamiseen, jota kilpailijoiden on vaikeaa kopioida. (Iso-
hookana 2007, 292 & 295 – 296.) 
 
Riitta Auvisen mukaan 28.10.2008 ilman mielipidettä yritys ei pysty erottumaan kilpailijois-
taan, sillä mielipiteen avulla yritys voi luoda maineen, joka puolestaan mahdollistaa yrityksen 
myynnin kasvun (Auvinen 2008). Tämä myös tarkoittaa sitä, että ilman mielipidettä yritys ei 
voi myöskään kehittää omaa ainutlaatuista markkinointiviestintäänsä. Kun yritys miettii vies-
tinnän niin sanottua kattoajatusta eli viestintästrategiaa kilpailullisesta näkökulmasta, yrityk-
sellä täytyy Auvisen mukaan olla perustalla jokin mielipide. Mielipide puolestaan auttaa Auvi-
sen mukaan yrityksen maineen kehittämisessä ja tätä kautta mahdollisesti myynnin kasvatta-
misessa. Mielipide voi syntyä Auvisen mukaan esimerkiksi jonkin tutkimuksen pohjalta. (Auvi-
nen 2008.) Kohdeyrityksen kannalta tutkimus voi liittyä esimerkiksi siihen, miten paljon oike-
anlaisella värien, kalusteiden ja valaisun valinnalla on merkitystä työntekijöiden hyvinvointiin 
työpaikoilla. Tutkimuksen tekeminen vaatii kuitenkin yritykseltä suuria summia rahaa ja 
yleensä jonkin toimeksipanijan, esimerkiksi viestintätoimiston. Tutkimustuloksen ja yrityksen 
mielipiteen julkaisu lehdessä maksaa Auvisen mukaan noin 2 000 euroa. (Auvinen 2008.) Suur-
ten kustannusten takia kyseisen kilpailullisen keinon hyödyntäminen kohdeyrityksen markki-
nointiviestinnän ainutlaatuisuuden kehittämisessä ei ole oleellista ainakaan tässä vaiheessa.  
 
3  Business-to-business- ja palvelujen markkinointi 
 
Ennen kuin markkinointiviestinnän suunnitteluprojektiin kannattaa mielestäni ryhtyä, on yri-
tyksen tärkeää ymmärtää kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnän perusteiden lisäksi se, 
markkinoiko yritys tuotetta vai palvelua ja myykö yritys hyödykettä toisille yrityksille vai yksi-
tyisille kuluttajille. Tässä luvussa paneudun kohdeyrityksen kannalta oleellisiin osa-alueisiin 
eli business-to-business- ja palvelujen markkinointiin. 
 
Kun puhutaan business-to-business- markkinoinnista, voidaan käyttää myös termejä tuotanto-
hyödyke- ja yritysmarkkinointi. Business-to-business- markkinoinnissa hyödykkeen ostajana 
toimii jokin yritys, laitos tai järjestö, jolle markkinointi suunnataan. Hyödykkeiden eli palve-
luiden ja tavaroiden markkinoinnissa ei ole juurikaan eroa, sillä yritysmarkkinoinnin kohde-
ryhmänä pidetään joka tapauksessa ihmisiä, jotka toimivat yrityksessä. Eroavaisuutta ilmenee 
kuitenkin varsinaisessa ostokäytännössä yritys- ja kulutushyödykemarkkinoinnin välillä. Nimit-
täin yrityksille kohdentuvassa markkinoinnissa hyödykettä ei osteta omaan henkilökohtaiseen 
käyttötarkoitukseen, vaan yrityksen tarpeeseen. Puolestaan kulutushyödykemarkkinoilla hyö-
dyke ostetaan henkilön omaan käyttöön. (Rope 1998, 9 - 10 & 13.) 
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Yritysmarkkinointiratkaisut on tärkeää tehdä aina ostotoiminnan kautta, sillä markkinoinnin 
onnistuminen riippuu pitkälti siitä, miten hyvin markkinoija tuntee asiakaskuntansa ja sen 
ostokäyttäytymisen. Tuotantohyödykkeen ostamiseen vaikuttaa neljä asiaa: tarjottava hyödy-
ke, ostava yritys, ostotilanne sekä markkinoilla toimivat yritykset ja kilpailutilanne. Hyödyke-
tekijöitä ovat esimerkiksi mielikuvaominaisuudet ja käyttötarkoitus. Yritys- ja tilannetekijöitä 
ovat puolestaan muun muassa toimiala, hyödykkeen merkitys yritykselle, fyysinen ympäristö 
sekä yrityksen koko. Tuotantohyödykkeen ostamiseen vaikuttaa myös kilpailutekijöistä esi-
merkiksi tarjonnan määrä, markkina-asemat ja tunnettavuus. (Rope 1998, 17 – 18.) Kohdeyri-
tyksen kannattaa tilasuunnittelupalvelua markkinoidessaan keskittyä erityisesti palvelun mie-
likuvaominaisuuksien esilletuomiseen, sillä kohdeyritys tarjoaa asiakasyrityksille nimenomaan 
elämyksiä tuottavia ympäristöjä (Mielikuvitusrikasta päivää 2008.) Tällainen lähestymistapa 
erottaa yrityksen varmasti myös kilpailijoistaan. 
 
Kun asiakasyritys tekee päätöstä tuotantohyödykkeen ostamisesta, on ostoprosessi erilainen 
riippuen siitä, onko ostettava hyödyke tuote vai palvelu. Tuote on konkreettinen asia, kun 
vastaavasti palvelu on prosessi, joka koostuu erilaisten toimintojen sarjoista. Lisäksi palvelu 
tuotetaan ja kulutetaan jossain määrin samanaikaisesti ja asiakas tyypillisesti osallistuu pal-
velun tuotantoprosessiin ainakin jonkin verran. (Grönroos 2001, 81.) 
 
Palvelun markkinointia on vaikea toteuttaa perinteisin menetelmin sen takia, että palvelu siis 
koostuu toimintojen sarjoista sekä se tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Asiakas huo-
maa helposti vain tuotantoprosessin näkyvän osan, esimerkiksi huoneen valmiin sisustuksen 
tai käyntikortin. Sen takia on tärkeää, että markkinointi ja laadunvalvonta, sekä palvelun 
tuottaminen ja kulutus tapahtuu samaan aikaan ja samassa paikassa. Asiakkaan palvelukoke-
muksen kannalta on myös merkittävää ymmärtää se, että asiakas ei ole ainoastaan palvelun 
vastaanottaja, vaan hän osallistuu palveluprosessiin myös tuotantoresurssina. Tämän takia 
palvelua ei voi varastoida, mutta asiakasta voi yrittää saada esimerkiksi odottamaan parem-
paa ajankohtaa tapaamiselle. (Grönroos 2001, 82.) 
 
”Palveluiden markkinoinnin ytimenä on saada palvelun tuotantoprosessi ja kulutusprosessi 
vastaamaan toisiaan niin hyvin, että kuluttajat ja käyttäjät kokevat hyvän palvelun laadun ja 
arvon ja ovat halukkaita jatkamaan suhdettaan palveluntarjoajaan.” Käytännössä tämä tar-
koittaa sitä, että yrityksen täytyy ymmärtää asiakkaille tuottamiaan palveluprosesseja. Pro-
sessien on oltava asiakaskeskeisiä, sillä mikäli prosessi on asiakkaan mielestä puutteellinen, 
edes palvelun laadukkaat lopputulokset eivät saa asiakasta jäämään yrityksen asiakkaaksi, jos 
hän löytää paremman vaihtoehdon. (Grönroos 2001, 87 – 88.) 
 
Palvelun markkinointikolmio kuvastaa sitä, miten palveluasiakkaita hallitaan. Palvelun mark-
kinointikolmiossa kolmion yhdessä päässä on yritys ja sen kokopäiväiset markkinoijat ja myy-
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jät. Toisessa päässä on markkinat ja kolmatta kolmion kulmaa edustavat resurssit eli henki-
löstö, tekniikka, osaaminen, asiakas ja asiakkaan aika. Yrityksen ja sen markkinoijien tärkeä 
tehtävä on osata mukauttaa voimavarojaan ja niiden käyttötapoja tilanteiden ja asiakasyri-
tysten tarpeiden mukaan, sillä useinkaan yritys ei tiedä asiakkaansa tarpeita ja odotuksia pal-
velun tuotantoprosessin alkuvaiheessa. Palvelun tuotantoprosessissa ei ole myöskään ennalta 
tuotettua tuotetta, mutta yritys voi miettiä valmiiksi esimerkiksi palvelukonsepteja. (Grön-
roos 2001, 91 – 92.)  
 
Palveluprosesseihin osallistuu yrityksen resursseista henkilöstö, joka tuottaa asiakkaille arvoa 
erilaisissa palvelutilanteissa, esimerkiksi valitusten käsittelyssä. Asiakkaan kokemaan palve-
luun vaikuttaa tekniikka, esimerkiksi palveluprosessiin sisältyvät fyysiset tuotteet sekä työn-
tekijöiden tietämys teknisistä ratkaisuista. Myös asiakkaan oma panos teknisen ratkaisun 
suunnittelussa ja yrityksen tapa hallita asiakkaan aikaan vaikuttaa koettuun palvelun laatuun. 
(Grönroos 2001, 92 – 93.) Kohdeyrityksellä on yrityksen omistajien Milka Niemen ja Sanni Sep-
pälän näyttämän kaavion mukaan suhteellisen selkeästi määritelty palvelukonsepti, jossa 
kohdeyritys muun muassa prosessin alussa selvittää asiakkaansa tarpeet ja odotukset. Kaavion 
tarkoitus on auttaa Seppälää ja Niemeä sekä asiakasyritystä edustavaa henkilöä sisäistämään 
koko palveluprosessi alusta loppuun saakka. (Niemi & Seppälä 2008a.) 
 
4  Markkinointiviestintäsuunnitelman tausta  
 
Markkinointiviestintäsuunnitelma on käytännön toimintasuunnitelma yleensä vuodeksi eteen-
päin. Suunnitelma laaditaan tyypillisesti edellisen vuoden lopulla, joten sitä varten tarvitaan 
konkreettista tietoa siitä, mitä yrityksessä tapahtuu, mitkä asiat edellyttävät tiedottamista ja 
tarvitaanko mahdollisesti muita viestintätoimenpiteitä. Suunnitelman runko muodostetaan 
olemassa olevista tapahtumista, jotka sijoitetaan yksinkertaiseen viestintäkalenteriin esimer-
kiksi kuukausien ja kohderyhmien mukaan. (Ikävalko 1999, 35 – 36.)  
 
Viestintäsuunnitelmassa pitää näkyä selkeästi se, mitkä ovat yrityksen kohderyhmät, millaista 
vuorovaikusta niihin kohdennetaan sekä miten yhteydenpito eri kohderyhmien edustajiin aika-
taulutetaan. Suunnitelmassa esitetään lisäksi se, millä resursseilla eli varoilla, tekniikalla ja 
henkilöstöllä vuoden viestintä hoidetaan. Suunnitelmassa näkyy myös se, mitkä ovat SWOT-
analyysissä olevia tekijöitä, joihin halutaan vaikuttaa sekä mitä projekteja tai kampanjoita 
toteutetaan kyseisenä vuotena. ”SWOT -analyysin avulla hahmotetaan sisäisiä vahvuuksia ja 
heikkouksia sekä ympäristön uhkia ja mahdollisuuksia.” (Åberg 1999, 195 – 196.) 
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4.1  Kohdeyrityksen tausta 
 
Tässä luvussa kerron kohdeyrityksen viestinnällisestä taustasta ennen varsinaiseen markki-
nointiviestintäsuunnitelmaan siirtymistä. Kohdeyrityksen markkinointiviestintäsuunnitelma 
esitellään luvussa 5. Yrityksen työntekijöiden ja omistajien Sanni Seppälän ja Milka Niemen 
henkilökohtaiset viestinnälliset taustat rajoittuvat siihen, että he ovat saaneet kaiken oppinsa 
viestinnästä lähinnä viestinnän ammattilaisilta ja muilta yrittäjiltä tiedustelemalla. He ovat 
molemmat valmistuneet Lahden muotoiluinstituutista sisustusarkkitehdeiksi. Suoraan valmis-
tumisen jälkeen he päättivät perustaa tilasuunnitteluun erikoistuneen yrityksen. (Niemi & 
Seppälä 2008a.) 
 
Kohdeyritykselle ei ole aiemmin laadittu järjestelmällistä viestintäsuunnitelmaa, mutta yri-
tyksessä on kuitenkin kokeiltu erilaisia viestintäkeinoja. Yrityksen pääasiallisena tavoitteena 
on saada konkreettinen yhden vuoden viestintäsuunnitelma, joka pitää sisällään yksityiskoh-
taisesti jokaisena kuukautena käytettävät viestintäkeinot. Oleellista yrityksen perustajien 
Sanni Seppälän ja Milka Niemen mielestä on, että suunnitelmassa on nimenomaan käytännön 
tasolla avattu, miten viestintää toteutetaan kunakin kuukautena. Perustajien ja yrityksen 
toistaiseksi kahden ainoan työntekijän tavoitteena on keksiä ja tehdä kilpailijoista selvästi 
erottuvaa ja uusia viestinnällisiä keinoja hyödyntävää viestintää. (Niemi & Seppälä 2008a.) 
 
4.1.1  Yrityksen esittely ja arvot 
 
Kohdeyrityksen liikeideana on suunnitella elämyksiä tuottavia ympäristöjä asiakasyrityksille. 
Tilasuunnitelmat ja ympäristöt saatetaan osaksi asiakasyritysten markkinointiviestintää, jol-
loin tunnelmakonsepteista muodostuu yritysten markkinointiviestinnän perusta. Tunnelma-
konsepti muodostuu suunnitellusta tilasta, muotoilu- ja viestintäosa-alueista sekä teknisestä 
toteutuksesta. Muotoilu- ja viestintäosa-alueisiin kuuluu esimerkiksi mainonta ja graafinen 
suunnittelu. Tekniseen toteutukseen puolestaan liittyy muun muassa äänet, valot ja materi-
aalit. (Kakadun liiketoimintasuunnitelma 2006, 6 & 14.) 
 
Viestinnällä on ratkaiseva rooli palveluiden, esimerkiksi tilasuunnittelupalvelun tuottamisessa 
ja kuluttamisessa, sillä palvelut ovat aineettomia hyödykkeitä (Isohookana 2007, 65). Markki-
noinnissa tuotteella tarkoitetaan niin tavaraa kuin palveluakin. Tuote koostuu itse hyödyk-
keestä eli esimerkiksi tilasuunnittelupalvelusta ja sitä avustavista osista, vaikkapa materiaa-
leista. ”Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat kaikki ne tuotteeseen liittyvät ratkaisut, joilla yri-
tys pyrkii menestymään markkinoilla vallitsevassa kilpailussa ja saavuttaa kilpailuetuja.” Tuo-
te, esimerkiksi tilasuunnittelupalvelupaketti, on keskeinen kilpailuetu markkinoinnissa, sillä 
tuotepäätökset ovat perusta muille markkinointipäätöksille, esimerkiksi viestintäpäätöksille. 
Lisäksi tuoteratkaisut muodostavat tarjonnan, jolla yritys luo uutta kysyntää tai tyydyttää 
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asiakkaiden tarpeet. Kokonaiskannattavuus puolestaan syntyy yritykselle vain kannattavilla 
tuotteilla, joita ovat esimerkiksi kohdeyrityksen räätälöidyt palvelupaketit. (Anttila & Iltanen 
2001, 134 – 135.) 
 
Case-yrityksellä on tilasuunnittelun ohella siis myös muita palveluita tai oikeastaan palvelu-
paketteja. Palvelupaketteja on viisi erilaista, mistä yksi liittyy tilasuunnitteluun, toinen luen-
toihin, kolmas tapahtumien järjestämiseen, neljäs kokemuksellisuuteen ja viimeinen tuote-
esitteisiin ja standeihin. (Mielikuvitusrikasta päivää -> Palvelut 2008.) Jari Parantainen pai-
nottaa Sissimarkkinointi -kirjassaan (2007, 197 – 198) palvelun tuotteistamisen hyötyjä mark-
kinoijalle ja asiakkaille. Palvelun tuotteistaminen muun muassa helpottaa myyntityötä, kun 
myytävillä asioilla on selvä identiteetti. Tuotteistettu palvelu vähentää tällöin myös asiak-
kaan riskintunnetta, kun asiakas tietää, mitä on ostamassa. Kun asiakas puolestaan tietää, 
mitä hän on ostamassa, maksaa hän helpommin enemmän rahaa palvelutuotteesta. (Parantai-
nen 2007, 198.) 
 
Case-yritys ei ota asiakkaikseen kuitenkaan mitä tahansa asiakkaita, vaan kumppanuuden 
”lähtökohtana on yhteinen arvomaailma” (Mielikuvitusrikasta päivää 2008). Yrityksen arvot 
luovat myös perustan organisaation liiketoiminnalle. Toimitusjohtaja Sanni Seppälä kertoo 
onnellisuuden olevan yksi merkittävä arvo yritykselle. Kun saadaan omat asiakkaat ja tätä 
kautta yrityksien asiakkaat onnellisiksi, motivaatio työhön pysyy yllä. Avoimuus on myös tär-
keä arvo, sillä sen avulla saadaan Sannin mielestä luotua rento ilmapiiri esimerkiksi ensimmäi-
sen yritysvierailun yhteydessä, kun kerrotaan perusfaktoja omasta yrityksestä. Ensimmäisessä 
tapaamisessa yritysasiakkaan kanssa on tärkeää olla rehellisesti läsnä ja saada aikaan rento 
kontakti asiakkaaseen. Rehellisyys kuvastaakin yrityksen kolmatta merkittävää arvoa. Sanni 
mainitsee myös huumorin olevan hyvä apukeino luotaessa rentoa ja avointa ilmapiiriä. (Niemi 
& Seppälä 2008b.) 
 
4.1.2  Kohderyhmät 
 
Yrityksen määrittelemien arvojen on yleensä tarkoitus heijastua konkreettisesti yrityksen eri 
kohderyhmiin kohdistuvassa viestinnässä. Viestinnän avulla yritys tiedottaa asioistaan ulospäin 
ja ylläpitää suhteita eri kohderyhmiin. Yhteistyö- ja kohderyhmien toinen nimitys on sidos-
ryhmät. (Siukosaari 1999, 131.) 
 
Viestinnän ulkoiset yhteistyö- ja kohderyhmät ovat samat, joiden kanssa yritys on muutenkin 
yhteydessä saavuttaakseen tavoitteensa. Jotkut kohderyhmät voivat omalla toiminnallaan 
joko edistää tai hidastaa yrityksen kehitystä. Tämän seikan takia on tärkeää se, että ryhmillä 
on tarpeeksi oikeita tietoja yrityksestä. (Siukosaari 1999, 131). 
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”Kohderyhmämäärittelyllä pyritään löytämään markkinoilta sellainen segmentti, joka ottaen 
huomioon markkina- ja kilpailutilanteen tarjoaa tuotteen markkinoille parhaimmat mahdolli-
suudet” (Vuokko 1997, 133). Kohderyhmän eli segmentin määrittelyn tarkoituksena on löytää 
halutut vastaanottajat viestinnälle, sekä auttaa valitsemaan markkinointiviestinnässä sellaiset 
keinot, joita kohderyhmään kannattaa käyttää. Eri viestintäkeinoille ja myös eri viestinnän 
osatekijöiden sisällä voidaan määritellä ainakin osittain erilaiset kohderyhmät, esimerkiksi 
suhdetoiminnan kohteena voivat olla rahoittajalähteet ja henkilökohtaisen myyntityön kohde-
ryhmänä suurasiakkaat. (Vuokko 1997, 133.) 
 
Ulkoisen viestinnän onnistumisen kannalta on siis tärkeää määritellä yrityksen yhteistyö- ja 
kohderyhmät. Kohdeyritykselle tärkeitä yhteistyöryhmiä ovat ainakin asiakkaat, rahoittajat, 
oppilaitokset ja kilpailijat. Lisäksi yrityksellä on paljon projektikohtaisia yhteistyöryhmiä, 
esimerkiksi rakennusliikkeet ja materiaalien toimittajat. Mahdollisia yhteistyökumppaneita 
ovat myös mainos- ja markkinointitoimistot, sekä ohjelmapalveluihin keskittyneet yritykset. 
(Kakadun liiketoimintasuunnitelma 2006, 17.) Markkinointiviestintäsuunnitelmassa keskityn 
kuitenkin erityisesti siihen, kuinka kohdeyritykseen saadaan uusia asiakkaita, joten tämän 
takia en paneudu sen syvällisemmin keksimään markkinointiviestintä toimenpiteitä muille 
kohderyhmille kuin uudelle potentiaaliselle asiakaskunnalle. 
 
Yrityksen pääasiallisia tilasuunnittelukohteita ja asiakkaita ovat ravintolat, hotellit, myymä-
lät, liiketilat, sekä messut tai näyttelyt. Tähän mennessä yritys on toteuttanut tilasuunnitte-
lua esimerkiksi Väestöliitolle ja Silmäasemalle. Tilasuunnitteluprojekteja varten kohdeyritys 
saa rahoitusta 15.10.2008 Milka Niemen kanssa käydyn keskustelun pohjalta muun muassa 
Finnveralta ja TE-keskukselta. Finnveralta yritys on saanut naisyrittäjälainaa ja TE-
keskukselta hautomotukea, kun yritys perustettiin kaksi vuotta sitten.  (Niemi 2008.) 
 
Kohdeyritys tekee aktiivisesti yhteistyötä myös muun muassa eri ammattikorkeakoulujen 
kanssa, esimerkiksi Laurea ja Lahden muotoiluinstituutti. Oppilaitosyhteistyön lisäksi koh-
deyrityksellä on paljon projektikohtaisia yhteistyökumppaneita. Yhteistyökumppanit riippuvat 
pitkälti siitä, kuka asiakas on ja millaisia tarpeita asiakkaalla on liittyen tilan suunnitteluun. 
Myös asiakasyrityksen omat aiemmat yhteistyökumppanit voivat vaikuttaa esimerkiksi siihen, 
mikä rakennusyritys valitaan rakentamaan tilaa. Niemen kanssa käydyn keskustelun 15.10. 
perusteella kohdeyrityksellä on laaja kontaktiverkosto muun muassa eri graafikoihin ja pak-
kausmuotoilijoihin. Yritys on myös toiminut yhteistyössä esimerkiksi mainostoimisto Milttonin 
kanssa, minkä avulla yritys on saanut yhteyden esimerkiksi Finnairiin ja suunnittelut sille ta-
pahtumaympäristön erääseen lanseeraustilaisuuteen. (Niemi 2008.) 
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4.1.3  Kilpailijat 
 
Case-yrityksellä on yleisesti ottaen kolmenlaisia kilpailijoita, jotka ovat tasavertaisia kilpaili-
joita keskenään (Kakadun liiketoimintasuunnitelma 2006, 10). Seppälän lähettämän yksityisen 
sähköpostin mukaan kilpailijoita on niin ravintola- ja toimitilapuolella kuin itse toimitilasuun-
nittelu- sekä myymälä- ja konseptointipuolella. Kaikki kilpailijat ovat toimineet jo yli kymme-
nen vuotta alalla. (Seppälä 2008.) 
 
Ravintola- ja toimitilapuolen kilpailija on vuonna 1983 perustettu dSign Vertti Kivi, jossa on 
kymmenkunta työntekijää. Liikevaihto vuonna 2006 oli vähän yli miljoona euroa. Kyseinen 
yritys on kilpailija siitä syystä, että sillä on paljon kontakteja ravintola-alaan ja ravintoloiden 
omistajiin. Vertti Kivi markkinoi osaamistaan suurille yrityksille. Tätä kautta yritys on varmas-
tikin saanut paljon asiakkaita Suomesta, mutta myös ulkomailta. Yritys on luonut esimerkiksi 
Sampo Pankin ja Kiinteistömaailman konseptit. (Seppälä 2008.) 
 
Toimitilasuunnittelun puolella merkittävä kilpailija case-yritykselle on vuonna 1997 perustet-
tu Koko3, jolla on vain kolme perustajajäsentä yrityksessään. Koko3:n liikevaihto vuonna 2007 
on noin yli 200 000 euroa. Koko3 tekee case-yrityksen tavoin tunnelmallisesti voimakkaita ti-
loja. Koko3:n Internet-sivut on valittu parhaimmiksi pohjoismaisiksi suunnittelutoimiston si-
vuiksi. Yritys tekee yhteistyötä kansainvälisen suunnittelutoimiston Kokoro&Moin kanssa. 
(Seppälä 2008.) 
 
Myymälä- ja konseptointisuunnittelun kilpailijaa edustaa puolestaan vuonna 1996 perustettu 
Pentagon Design, jolla on noin kymmenen työntekijää. Pentagon Designin liikevaihto vuonna 
2007 oli noin 550 000 euroa. Yrityksen asiakkaita ovat muun muassa Iittala ja Kesko. Pentagon 
Designilla on kilpailuetuna se, että se tarjoaa laajaa palvelupakettia, joka sisältää tilasuun-
nittelun lisäksi viestinnän ja teollisen muotoilun osaamista. Pentagon korostaa markkinoinnis-
saan strategiaosaamista. (Seppälä 2008.) 
 
Selkeänä kilpailullisena etuna case-yrityksellä verrattuna sen kilpailijoihin on se, että yritys 
tarjoaa palvelupaketteja, kuten Pentagon Designkin, mutta palvelutuotteet suunnitellaan ja 
suunnataan tukemaan asiakasyritysten omaa yrityskuvaa (Seppälä 2008). Kohdeyrityksen toi-
sen omistajan Sanni Seppälän mukaan 29.9.2008 yritykselle merkittävä kilpailullinen etu on 
se, että suunnitteluprojekteissa tila suunnitellaan asiakkaan yrityskuvan mukaisesti, jolloin 
suunniteltu tila tukee myös asiakasyrityksen viestintää (Niemi & Seppälä 2008b). Case-
yrityksen kilpailuetu perustuu siis ennen kaikkea asiakaslähtöisyyteen.  
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4.1.4  Kohdeyrityksen tavoitemaine 
 
Kilpailijoiden esittelyn jälkeen siirrytään tarkastelemaan sitä, millaista mainetta tai imagoa 
eli yrityskuvaa kohdeyritys itse tavoittelee markkinoilla suhteessa kilpailijoihinsa. 29.9.2008 
Milka Niemen ja Sanni Seppälän käydyn keskustelun perusteella yrityksen tavoitteena on luo-
da sellainen maine, että service designia eli palvelumuotoilua hyödyntävän tilasuunnittelun 
avulla voidaan parantaa asiakasyrityksen omaa liiketoimintaa (Niemi & Seppälä 2008b). ”Pal-
velumuotoilu on ajassa ja paikassa tapahtuvien kokemusten muotoilua, jotka tavoittavat ih-
miset erilaisten kosketuspisteiden kautta.” (Palvelumuotoilu.fi). 
 
Keskustelutuokiossa yrityksen perustajajäsenten kanssa 29.9.2008 ilmenee, että tilasuunnitte-
luprojekti pohjautuu aina asiakkaan tarpeisiin. Tällä tavoin tilasuunnittelun tuloksena syntyy 
ihmisiä puhuttelevia ja tuntemuksia herätteleviä tiloja. Suunniteltujen tilojen on puolestaan 
tarkoitus palvella asiakasyrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita. (Niemi & Seppälä 2008b.) 
 
4.1.5  Kohdeyrityksen tavoitteet 
 
Asiakkaiden tarpeiden mukaan suunnitellut vahvoja tuntemuksia herättelevät tilat ovat osa 
case-yrityksen havittelemaa tavoitemainetta. Yrityksen tavoitemainetta tukee mutkattomasti 
yrityksen varsinaiset tavoitteet liittyen tulevaisuuteen. Sanni Seppälän mukaan pääasiallisena 
tavoitteena on saada asiakkaiksi yritysasiakkaita, joiden asiakkaiden tarpeet saadaan täyte-
tyksi. Viiden vuoden tähtäimenä yrityksen perustamisesta on saada kasvatettua henkilöstö-
määrää kymmeneen. Työntekijöistä esimerkiksi yksi hallitsee markkinoinnin ja viestinnän, 
toinen osaa graafista suunnitellun, kolmannella on vahva liiketoimintastrategiaosaaminen ja 
neljäs on erikoistunut tarinoiden kerrontaan. Myös pitkään suunnittelualalla toimineen sisus-
tusarkkitehdin palkkaus on tavoitteena jossain vaiheessa. (Niemi & Seppälä 2008c.) 
 
Seppälän mukaan on kuitenkin tärkeää, että yritys on talouden puolesta kannattava ennen 
kuin hankitaan uusia työntekijöitä. Yrityksen liikevaihto on tällä hetkellä alle 100 000 euroa 
vuodessa ja tavoitteena on kasvattaa liikevaihtoa noin 200 000 euroon. Kun tavoiteliikevaihto 
on saavutettu, yritys harkitsee uusia investointeja Seppälän mukaan. Tämän takia yritys ei 
esimerkiksi halua laittaa rahaa liiaksi mainontaan. Yritys haluaa pääasiallisesti hyödyntää sel-
laisia markkinointiin ja mainontaan liittyviä tapoja, joihin voi käyttää pelkästään työaikaa, 
esimerkiksi esitteen lähettäminen sähköisesti asiakkaalle. (Niemi & Seppälä 2008c.) 
 
Ensisijainen markkinointiin liittyvä tavoite on, että yritys saa kunnollisen markkinointisuunni-
telman. Suunnitelman avulla on tarkoitus saada markkinointi järjestelmällisesti toimimaan. 
Seppälän ja Niemen henkilökohtaisena tavoitteena on kehittää markkinointipuolen osaamista, 
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jotta he pystyvät tarjoamaan oikeanlaista suunnittelupalvelua, kun heillä on ymmärrys asia-
kasyrityksessä toteutettavasta markkinoinnista. (Niemi & Seppälä 2008a.) 
 
4.1.6  Alustava budjetti ja resurssit  
 
Budjetti osoittaa, kuinka paljon rahaa on käytettävissä, sekä mitä keinoja voidaan käyttää ja 
miten. Pieni viestintäbudjetti sulkee pois esimerkiksi televisiomainonnan ja tuolloin rahan-
käyttö kannattaa keskittää mieluummin tiettyyn viestintäkeinoon. Alustavaa budjetti suunni-
teltaessa on päätettävä, kuinka paljon rahaa käytetään tietyllä suunnittelujaksolla ja mihin 
tarkoitukseen. Lisäksi pitää miettiä myös esimerkiksi laite- ja aikaresurssien tarve. (Vuokko 
1997, 127.) 
 
Markkinointiviestinnän muuttuvat ja kiinteät budjettikustannukset voidaan jakaa kolmeen 
luokkaan. Suunnittelukustannukset ovat esimerkiksi mainoskampanjan rakentaminen ja mes-
suosaston rakentaminen. Toteutuskustannuksia ovat esimerkiksi mainoslahjojen hankinta. 
Valvontakustannukset muodostuvat esimerkiksi raportoinnista ja seurantatutkimuksista. 
(Vuokko 1997, 127.) 
 
Kohdeyrityksen alustava viestintäbudjetti on 5.11.2008 Sanni Seppälän kanssa käydyn keskus-
telun mukaan noin 1000–2000 euroa vuodessa, mikä on varsin pieni budjetti. Yrityksen työnte-
kijät käyttävät omien sanojensa mukaan mieluiten omaa työaikaansa viestinnän toteuttami-
seen, joten tällöin sissimarkkinoinnin tyyliset halvat ja idearikkaat viestintäkeinot sopivat 
hyvin yritykselle. (Niemi & Seppälä 2008c.) 
 
4.2  Markkinointiviestinnän osatekijöiden tavoitteet 
 
Kun vertaillaan esimerkiksi kahden markkinointiviestinnän - mainonnan ja henkilökohtaisen 
myyntityön - osatekijöiden tavoitteita toisiinsa, tavoitteet voivat olla varsin erilaisia, kuten 
taulukossa 1 näkyy. Mainonnan tavoite voi olla esimerkiksi saada suuret kohderyhmät tietoi-
siksi uudesta palvelusta, kun taas myyntityössä pääpaino on saada asiakas ostamaan myytävä 
hyödyke. (Anttila & Iltanen 2001, 335.) 
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Taulukko 1 Viestintämix (Anttila & Iltanen 2001, 335). 
 
Taulukossa 1 esitetään markkinointiviestintämixin eri keinot. Kuviossa näkyy muun muassa 
jokaisen viestintäkeinon vahvuudet ja heikkoudet tiivistettynä. Kohdeyrityksen nykyisiä mark-
kinointiviestinnän keinoja ovat yrityksen toimitusjohtajan Sanni Seppälän mukaan suurimmak-
si osaksi yritysvierailut ja sitä kautta henkilökohtainen myyntityö. Yritysvierailuja edeltää ak-
tiivinen puhelimitse tapahtuva kontaktien synnyttäminen mahdollisiin uusiin asiakkaisiin. Mui-
ta markkinointiviestinnän keinoja ovat Seppälän mukaan muun muassa verkkoviestintä, johon 
sisältyy yrityksen omat Internet-sivut, sekä erilaiset tapahtumat, joissa tuodaan yritystä esille 
sisustussuunnittelun avulla. (Niemi & Seppälä 2008b.) 
 
Kohdeyrityksen nykyiset käytettävissä olevat markkinointiviestinnän keinot ovat siis henkilö-
kohtaiset asiakaskäynnit, erilaiset tapahtumat, sekä omat Internet -sivut (Niemi & Seppälä 
2008b). Seuraavaksi tarkastellaan yksityiskohtaisemmin sitä, miten eri viestinnän osatekijöitä 
on hyödynnetty yrityksessä käytännön tasolla tähän mennessä ja millaisia tavoitteita kullekin 
markkinointiviestinnän osatekijälle asetetaan. 
 
Viestinnän keino Mas-
sa/vuorovai
kutteinen 
Maksu Vahvuudet Heikkoudet 
Mainonta Massaluon-
teinen 
Maksetaan 
tilasta ja ajas-
ta 
Tehokas suurten 
kohderyhmien 
saavuttamisessa 
Korkeat panostukset 
Henkilökohtainen 
myyntityö 
Vuorovai-
kutteinen 
Palkkio tai 
kuukausipalk-
ka 
Välitön palaute 
Voi valita kohde-
ryhmän tarkasti 
Monimutkaisen 
viestin välittämi-
nen 
Erittäin kallis kon-
takti 
Suhde- ja tiedotus-
toiminta 
Massaluon-
teinen 
Ei suoraa mak-
sua medioille 
Usein luotettavin 
lähde ostajan 
mielestä 
Vaikea synnyttää 
yhteistyö medioiden 
kanssa 
Myynninedistämi-
nen 
Massaluon-
teinen 
Palkkioita 
maksetaan 
riippuen vali-
tusta tiedo-
tuskeinosta 
Tehokas saamaan 
aikaan käyttäyty-
mismuutosta lyhy-
ellä tähtäyksellä 
Joustava 
Kritisoidaan helposti 
Voi johtaa ”tiedo-
tussotaan” 
Matkitaan helposti 
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4.2.1  Henkilökohtainen myyntityö 
 
Kun yrityksessä harjoitetaan henkilökohtaista myyntityötä, tavoitellaan sillä ensisijaisesti 
luottamuksellisen suhteen ja tätä kautta ostotapahtuman syntymistä. ”Henkilökohtainen 
myyntityö – on yrityksen edustajan ja asiakkaan välinen, henkilökohtaista vaikutuskanavaa 
käyttävä viestintäprosessi, jonka tarkoituksena on välittää räätälöityjä, tilannekohtaisia sa-
nomia samanaikaisesti yhdelle tai muutamalle vastaanottajalle.” Henkilökohtainen vaikutus-
kanava voi olla joko aito face-to-face – tilanne tai puhelinkeskustelu. (Vuokko 1997, 49.) 
 
Henkilökohtaisen kontaktin hyöty on muun muassa se, että viestintä on kaksisuuntaista, jol-
loin välitön palaute on mahdollinen. Sanoman räätälöintimahdollisuus on henkilökohtaisen 
myyntityön yksi parhaista ominaisuuksista. Henkilökohtaisen myyntityön käyttäminen on kan-
nattavinta yritykselle, joka myy esimerkiksi business-to-business – hyödykkeitä ja jolla on pie-
ni asiakaskunta.  (Vuokko 1997, 49 & 51.) 
 
Jälkihoito 
Kaupan päättäminen 
Argumentointi ja vasta-argumentointi 
Tuote-esittely ja demonstraatio (tuot-
teen ominaisuudet) 
Lähestyminen, kontaktin luominen 
Tietojen kerääminen potentiaalisista 
asiakkaista 
Potentiaalisten asiakkaiden kartoitus 
 
Kuvio 3 Henkilökohtaisen myyntityön vaiheet (Vuokko 1997, 52). 
 
Yläpuolella näet kuvion 3, mikä kertoo henkilökohtaisen myyntityön eri vaiheista. Kaksi en-
simmäistä vaihetta eli kohderyhmäanalyysi luovat pohjan koko myyntityölle. Kontaktin luomi-
sessa muodostetaan henkilökohtainen viestintäkanava asiakkaan ja myyjän välille. Tuote-
esittely – vaiheessa kerrotaan myytävän tuotteen ominaisuuksista tai palvelutuotteen kohdalla 
esitellään esimerkiksi aikaisempia töitä ja asiakkaita. (Vuokko 1997, 52.) 
 
Kuvion argumentointivaiheessa myyjä vastaa muun muassa asiakkaan vastaväitteisiin hyödyk-
keestä ja esittää väitteitä, joiden perusteella asiakkaan pitäisi ostaa hyödyke myyjältä. Tä-
män jälkeen kauppa päätetään ja siirrytään jälkihoitovaiheeseen, jossa ylläpidetään asiakas-
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suhdetta esimerkiksi kyselemällä asiakkaan tuntemuksia tuotteesta, vaikka varsinainen kaup-
pa onkin jo tehty. (Vuokko 1997, 53.) 
 
Kohdeyrityksen edustajat Milka Niemi ja Sanni Seppälä tekevät paljon henkilökohtaista myyn-
tityötä yllä olevan kuvion 2 mukaisesti. He mainitsevat 29.9.2008 käydyssä keskustelussa te-
kevänsä yrityskäyntejä sen mukaan, kun he saavat puhelimitse tapaamisia sovittua. Tyypilli-
sesti noin yksi viidestä asiakkaasta on kiinnostunut tapaamisesta yrityksen kanssa. (Niemi & 
Seppälä 2008b.) 
 
Tapaamisissa Niemi ja Seppälä kertovat yrityksen liiketoimintaideaa kuvaavan mielikuvitteel-
lisen tarinan, joka heidän mielestään auttaa itse tilasuunnittelupalvelun myynnissä. Myyntiä 
tukee tarinassa se, että kertomus liittyy oleellisesti yrityksen tuottamaan palvelukokemuk-
seen asiakkaalle ja on siten yksi keino erottua kilpailijoista. Yritystapaamisissa esitellään ta-
rinan lisäksi referenssit eli aiemmin suunnitellut tilat. Yritys kertoo myös palvelun toteutta-
misesta syntyvät kustannukset ja hinnoittelun sen perusteella, mikä on asiakasyrityksen bud-
jetti. Yritys antoi aiemmin tarkasti määriteltyjä tarjouksia palvelustaan, mutta se osoittautui 
Seppälän ja Niemen mielestä huonoksi vaihtoehdoksi siitä syystä, että myyntiä ei sillä taktii-
kalla tullut yhtä paljon kuin nykyisellä neuvottelutaktiikalla. (Niemi & Seppälä 2008b.) 
 
4.2.2  Tiedotus- ja suhdetoiminta 
 
Suhdetoiminta eli PR-toiminta on laaja käsite, joka kattaa tiedottamisen lisäksi myös muita 
keinoja, esimerkiksi yhdistystoiminnan. Suhdetoiminnan perustana ovat sidosryhmien mielipi-
teet. PR-toiminta on englanniksi public relations, mikä tarkoittaa tiedottamista. PR-toiminnan 
ensisijaisena tavoitteena on luoda tunnettavuutta ja myötämielisyyttä sekä muuttaa kielteisiä 
asenteita. Suhdetoiminta on pääasiallisesti yrityksen johdon vastuualuetta ja johto määritte-
lee sen, miten suhdetoimintaa harjoitetaan. Henkilöstö kuitenkin toteuttaa suhdetoimintaa 
käytännössä. (Anttila & Iltanen 2001, 319 – 320.) 
 
On olemassa sekä sisäistä että ulkoista suhdetoimintaa. Keskityn tarkastelemaan ainoastaan 
ulkoista suhdetoimintaa, vaikka ulkoisen suhdetoiminnan onnistuminen riippuukin pitkälti sii-
tä, missä kunnossa yrityksen sisäinen suhdetoiminta on. Suullinen viestintä - esimerkiksi hen-
kilökohtainen myyntityö – on ulkoisen viestinnän tehokkain keino. Ulkoista suhdetoimintaa on 
muun muassa yritysvierailut, tiedotustilaisuudet, järjestöissä mukanaolo, sekä Avointen ovien 
- päivät. Painoviestinnän materiaalit - esimerkiksi asiakaslehdet, tiedotteet ja käyntikortit - 
tukevat ulkoista viestintää tehokkaasti. Tiedottamista säätelee monia erilaisia lakeja, joiden 
puitteissa yrityksen tulee harjoittaa liiketoimintaansa, esimerkiksi yhteistoiminta- ja tiedo-
tussopimukset. (Anttila & Iltanen 2001, 326 – 327.) 
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Kohdeyrityksessä tiedottamista toteutetaan yrityskäyntien avulla, kuten jo aiemmin mainit-
sin. Anttilan ja Iltasen (2001, 326) mukaan suullista viestintää voi harjoittaa esimerkiksi hen-
kilökohtaisen myyntityön avulla. Henkilökohtaista myyntityötä on mahdollista toteuttaa esi-
merkiksi messuilla, missä Kakadu Oy:n omistajat Sanni Seppälä ja Milka Niemi ovatkin ajoit-
tain mukana. Kohdeyrityksen perustajat ovat olleet mukana esimerkiksi Sisustusarkkitehdit 
SIO Ry:n messuilla, mutta he eivät koe kyseisellä messulla mukanaoloa erityisen tärkeäksi, 
koska kyseessä on lähinnä esittäytyminen muille sisustusarkkitehdeille. Seppälä ja Niemi ovat 
olleet mukana myös naisyrittäjien verkostoitumistilaisuudessa, josta sadun vinkin perusteella 
he löysivät pitkäaikaisimman yhteistyökumppaninsa eli Silmäaseman. (Niemi & Seppälä 
2008b.) 
 
Messujen ja ylipäätänsä suullisen viestinnän lisäksi painoviestintä tukee hyvin yrityksen ulkois-
ta viestintää. Yrityksen painoviestintämateriaalia ovat esitteet, käyntikortit ja postikortit. 
Esitteitä on yrityksessä Niemen ja Seppälän mukaan joskus painettu, mutta niiden jakaminen 
ei ole kovin aktiivista. Pääasiassa esite, joka pitää sisällään yrityksen tarinan, lähetetään yri-
tysasiakkaille sähköisesti, mikäli siihen on saatu asiakkaalta lupa. (Niemi & Seppälä 2008b.) 
 
Kohdeyritystä kuvaavia käynti- ja postikortteja annetaan aina yritystapaamisten yhteydessä. 
Käyntikorteissa on yrityksen yhteystiedot ja logo, sekä yrityksessä toimivan henkilön nimi ja 
titteli. Postikortissa on puolestaan yritystä edustavan valkoisen linnun eli kakadun kuva ja sen 
ideana on Seppälän mukaan jakaa yrityksen arvoja eli muun muassa onnellisuutta. Postikortis-
sa on aina postimerkki liimattuna, joten sen saaja voi laittaa kortin eteenpäin ja tehdä jon-
kun toisen henkilön onnelliseksi. Postikortti, kuten yritystä kuvaava mielikuvituksellinen ta-
rinakin, on osa kohdeyrityksen palvelukonseptia, joka konkretisoituu yritystapaamisten yhtey-
dessä. (Niemi & Seppälä 2008b.) Seuraavaksi kerron myynninedistämisestä, joka pitää sisäl-
lään sponsoroinnin, messujen ja näyttelyiden lisäksi epätyypillisiä markkinointiviestinnällisiä 
keinoja.  
 
4.2.3  Myynninedistäminen 
 
Myynnin- eli menekinedistämisen tavoitteena on yksiselitteisesti lisätä myyjien, jakelijoiden 
ja jälleenmyyjien halua ja kykyä myydä yrityksen hyödykkeitä, minkä tarkoituksena on puo-
lestaan houkutella asiakkaita ostamaan yrityksen hyödykkeitä. Myynninedistäminen tähtää 
suoraan myyntiin, kun taas mainonnassa keskitytään viestimään esimerkiksi tuntemuksia ja 
asenteita. (Anttila & Iltanen 2001, 304.) 
 
Myynninedistäminen soveltuu hyvin yritysmarkkinointiin, sillä menekinedistäminen on lähellä 
kohderyhmäänsä, joille palveluhyödykkeitä markkinoidaan. Toisaalta menekinedistäminen voi 
kohdistua myös massoihin esimerkiksi messujen yhteydessä. Myyntiä edistävä toiminta aset-
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tuukin pitkälti henkilökohtaisen myynnin ja mainonnan välimaastoon. (Isohookana 2007, 161 – 
162.) 
 
Yritysmarkkinoilla myynninedistäminen kohdistuu tyypillisesti omaan myyntihenkilökuntaan, 
ostopäätökseen vaikuttaviin henkilöihin sekä lopullisesta ostopäätöksestä päättäviin henkilöi-
hin. ”Myynninedistäminen tähtää siihen, että myyntihenkilökunta ja jakeluportaiden eri jäse-
net ovat kiinnostuneita yrityksen tuotteiden tai palveluiden myynnistä, tietävät niiden omi-
naisuuksista ja ovat motivoituneita tarjoamaan kyseisiä hyödykkeitä.” (Isohookana 2007, 
162.) 
 
Sponsorointi 
 
Sponsorointi tarkoittaa yhteistyötä, joka hyödyttää itse sponsoriyritystä ja tahoa, jota yritys 
sponsoroi. Sponsoriyritys odottaa saavansa etua siitä, että se rahallisesti tukee esimerkiksi 
jotakin tapahtumaa, mikä ei varsinaisesti kuulu sponsorin toimialueeseen. (Anttila & Iltanen 
2001, 308.) Sponsoroinnissa on tärkeää valita sellainen kohdeyritys, jonka yrityksen omat 
kohderyhmät hyväksyvät, esimerkiksi lumilautailu ja nuoret. Kohderyhmä valitaan esimerkiksi 
elämäntapojen perusteella. Se voidaan tavoittaa usein vapaa-ajalla suoraan yleisönä tai tie-
dotusvälineiden kautta. (Anttila & Iltanen 2001, 309.) 
 
Sponsorointi on hyvä myynninedistämiskeino muun muassa silloin, kun halutaan parantaa yri-
tyskuvaa, sekä lisätä yrityksen tunnettavuutta. Sponsorointia voidaan käyttää hyvin muiden 
viestintäkeinojen esimerkiksi mainonnan rinnalla, jolloin yritys yleensä varmistaa halutun sa-
noman perillemenon. (Anttila & Iltanen 2001, 309.) 
 
Kohdeyritys ei ole varsinaisesti sponsoroinut mitään yritystä. Yrityksellä on kuitenkin joka 
vuosi toteutettava niin sanottu Timanttiprojekti, jossa jokin asiakasyritys sponsoroi yritykselle 
jostakin kestävästä materiaalista timantin. Jokainen tuotettu ”Timantti” viestii yhteistyöyri-
tyksestä. Timanttiprojektin tarkoitus on luoda Seppälän ja Niemen mukaan kontakteja poten-
tiaalisiin uusiin asiakkaisiin. Heidän mielestään projektia ei ole kuitenkaan hyödynnetty tar-
peeksi tehokkaasti yrityksen oman viestinnän kannalta. (Niemi & Seppälä 2008b.) 
 
 
Messut ja näyttelyt 
 
Sponsoroinnin ohella messuilla ja näyttelyillä voidaan toteuttaa myynninedistämistä. ”Messut 
ovat lähinnä kaupallisille piireille tarkoitettuja, toistuvia markkinoinninedistämiskeinoja.” 
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Näyttelyissä puolestaan kuvataan ja esitellään kaupallisessa tarkoituksessa talouden toimialo-
jen tai alueiden kehitystä sekä eri alojen tuotteita. (Anttila & Iltanen 2001, 311.) 
 
Kun yritys pohtii osallistumistaan messuihin tai näyttelyihin, kannattaa sen miettiä ainakin, 
mikä on osallistumisen tarkoitus ja ovatko yrityksen tuotteet sellaisia, että niiden avulla pääs-
tään haluttuun tulokseen. Lisäksi kannattaa miettiä, onko messujen ja näyttelyiden yleisö 
yrityksen kohderyhmää vastaava. Oleellista on myös miettiä kustannuksia suhteessa saavutet-
tavaan hyötyyn. (Anttila & Iltanen 2001, 311.) 
 
Epätyypilliset markkinointiviestinnän keinot 
 
Ambient design, sissi- eli guerillamarkkinointi ja ambient media ovat niin sanottuja epätyypil-
lisiä eli englanniksi unconventional markkinointiviestinnän keinoja, jotka ovat vahvasti sidottu 
aikaan, paikkaan ja tilanteeseen. Edellä mainitsemani keinojen on tarkoitus edistää myyntiä, 
minkä epätyypilliset markkinointiviestinnän keinot soveltuvat tähän myynninedistämiseen kä-
sittelevään kappaleeseen. (Isohookana 2007, 172.) 
 
Ambient tarkoittaa ympäröivää ja ambience ympäristöä ja tunnelmaa. Ambient tai ambience 
design pyrkii siihen, että yritys tunnistetaan aistien, ei sanojen kautta. Ambient design pyrkii 
vaikuttamaan ihmisiin tuoksu- ja värimaailmojen, äänimaisemien, makuelämysten ja koske-
tuspintojen kautta. Kyseistä designia voi soveltaa hyvin tilasuunnitteluun, sillä ambient desig-
nilla voidaan luoda tunnelmaa esimerkiksi tilan värien, valojen, tuoksujen ja materiaalien 
avulla. Tilassa syntyneen tunnelman on tarkoitus tukea yrityksen imago- eli mielikuvatavoit-
teita. Tilan tunnelman luomiseen osallistuu eri alojen asiantuntijoita, esimerkiksi äänisuun-
nittelijoita, sisustusarkkitehtejä ja tuoksusuunnittelijoita. (Isohookana 2007, 173.) Kohdeyri-
tyksen liikeidean perustana on juurikin toteuttaa ambient designia osana asiakasyrityksen ti-
lojen suunnittelua, joten kyseinen markkinointiviestinnän keino on hyvin tuttu kohdeyrityksel-
le (Niemi & Seppälä 2008c). 
 
Ambient media liittyy ambient designiin siten, että molemmissa käytetään hyödyksi ympäris-
töä. Ambient media tarkoittaa siis ympäristön hyödyntämistä siten, että ulkotila toimii mark-
kinointiviestinnän mediana. Ambient median muotoja ovat esimerkiksi kuumailmapallo ja yri-
tyksen tunnuksin varustetut autot ja ihmiset. Ambient median vahvuus on erottuvuus, huomi-
on syntyminen ja kustannustehokkuus. Toisaalta median heikkous on riippuvuus sääoloista. 
(Isohookana 2007, 174 – 175.) 
 
Kolmas epätyypillinen markkinointiviestinnän keino on guerilla- eli sissimarkkinointi, jonka 
pääasiallisena tavoitteena on saavuttaa minimipanoksilla maksimihyötyjä. Käytännössä tämä 
merkitsee sitä, että sissimarkkinoinnissa ollaan läsnä epätavallisissa paikoissa ja tilanteissa 
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tiettyyn aikaan. Tällöin jokainen markkinointitapahtuma on ainutkertainen. Sissimarkkinointi 
on luovaa toimintaa, jonka tarkoituksena on yhdistää edullisuus, mielikuvitus ja tulokselli-
suus. Sissimarkkinoija investoi tyypillisesti vain aikaansa, jolloin suurin osa käytetyistä kei-
noista on ilmaisia. (Isohookana 2007, 175.) Kohdeyrityksen omistajien tähtäimessä on haastat-
telujen perusteella päästä toteuttamaan nimenomaan pienellä budjetilla tapahtuvaa luovaa, 
mutta samalla mahdollisimman tuloksellista viestintää (Niemi & Seppälä 2008a, 2008b). 
 
4.2.4  Mainonta 
 
Mainonta on sissimarkkinoinnista poiketen yleensä suuremmalla budjetilla toteutettavaa vies-
tintää. Mainonta on myös yksi markkinointiviestinnän kilpailukeinoista, mitä käytetään muun 
muassa siinä tilanteessa, kun halutaan tehdä uusi hyödyke nopeasti tunnetuksi. Lisäksi mai-
nontaa käytetään yleensä hyödyksi, kun tavoitellaan suuria kohderyhmiä, halutaan ylläpitää 
ostouskollisuutta, sekä halutaan tukea myyntihenkilöstön työtä tasapainottamalla myynnin 
kausiluonteisuutta. (Anttila & Iltanen 2001, 271.) 
 
Mainostaja voi olla muun muassa yksityinen henkilö, kaupallinen yritys, julkinen valta tai esi-
merkiksi poliittinen puolue. Mainonnassa sanoman muotoilee lähettäjä tai se muotoillaan lä-
hettäjän toimeksiannon seurauksena. Mainonnasta on kysymys silloin, kun mainoksen lähettä-
jän pyrkimyksenä on tavoitteellinen tiedon antaminen esimerkiksi yrityksen palveluista ja ta-
pahtumista. Mainonnassa lähettäjän eteenpäin välittämä viesti julkistetaan maksettuna jouk-
kotiedotusvälineissä tai usealle vastaanottajalle samanaikaisesti. (Iltanen 2000, 54.) 
 
Kansainvälinen kauppakamari jakaa mainosmuodot mediamainontaan, suoramainontaan sekä 
muuhun mainontaan ja myynninedistämiseen. Mediamainontaan sisältyy muun muassa televi-
sio-, radio- ja ulkomainonta. Muu mainonta ja myynnin edistäminen pitää sisällään esimerkiksi 
myymälämainonnan sekä näyttelyt ja messut. (Iltanen 2000, 54.) 
 
Mainonta voidaan jakaa myös luonteensa puolesta kahteen eri osa-alueeseen eli suora- ja me-
diamainontaan. Mediamainonta pitää sisällään esimerkiksi ulko- ja liikennemainonnan, ilmoit-
telumainonnan sekä televisio- ja radiomainonnan. Mediamainonta sopii yrityksille, joilla on 
paljon hyödykkeen käyttäjiä tai ostopäätökseen vaikuttajia. Kyseinen mainonta soveltuu siis 
parhaiten isoille yrityksille, jotka kauppaavat esimerkiksi kulutustavaroita. (Isohookana 2007, 
139 – 140.)  
 
Sanni Seppälän ja Milka Niemen yrityksen tarkoituksena ei ole käyttää lainkaan rahaa mainon-
taan, joten tällöin esimerkiksi televisio- ja radiomainontaa ei ole tarkoitus toteuttaa. Seppä-
län mielestä kuitenkin ulko- ja liikennemainontaa voi pitää yhtenä markkinointiviestinnän 
mahdollisuutena. (Niemi & Seppälä 2008c.) Ulko- ja liikennemainonnan etuja verrattuna mui-
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hin medioihin ovat edullinen hinta, laajuus ja tavoitettavuus. Ulkomainonta tavoittaa ihmiset 
ympäri vuorokauden aina, kun ihmiset liikkuvat paikasta toiseen. (Isohookana 2007, 155.)  
 
Kyseisen keinon käyttäminen kuitenkin edellyttää sitä, että budjetti mainonnan harjoittami-
seen pysyy pienenä. Seppälä tuo esiin esimerkiksi idean siitä, että yritys voi hankkia jonkun 
yhteistyökumppanin, vaikkapa kuljetusyrityksen, jolle kohdeyritys toteuttaa rahattomana vas-
tikkeena jonkin hyödykkeen. Vastavuoroisesti kuljetusyritys mainostaa tilasuunnitteluyritystä 
esimerkiksi auton kylkeen kiinnitettävällä mainoksella. (Niemi & Seppälä 2008c.) 
 
Mediamainontaan sisältyvää ilmoittelumainontaa yrityksellä ei ole juurikaan ollut. Ilmoitte-
lumainonta sisältää mainonnan sanoma- ja aikakauslehdissä sekä ilmaisjakelulehdissä (Isohoo-
kana 2007, 144). Sannin ja Milkan kanssa käydyn keskustelun perusteella yrityksellä on ollut 
yksi ilmoitus Mainostajien liiton kansiossa, mutta ilmoitus ei ole kuitenkaan poikinut yhtään 
asiakasta. Lisäksi case-yrityksellä on ollut nuorten naisten aikakauslehdessä Trendissä yksi 
lehtiartikkeli, jonka perusteella he saivat yhden kontaktin, mutta eivät kuitenkaan uutta 
asiakasta. (Niemi & Seppälä 2008b.) 
 
Yritys on kokeillut lehti-ilmoitusten lisäksi suoramainontaa (Niemi & Seppälä 2008b). ”Suora-
mainonnalla tarkoitetaan tavoitteellista itsenäisten mainosten toimittamista kontrolloiduin 
jakeluin valikoidulle kohderyhmälle tavoitteena oston tai muun palautteen saaminen.” Yritys- 
eli business-to-business- markkinoinnissa suoramainonnan avulla voi lähestyä eri kohderyhmiä 
räätälöidyin sanomin, jolloin suoramainonta voi toimia myynnin tukena ennen tai jälkeen yri-
tysvierailun. (Isohookana 2007, 157.) 
 
Suoramainontaa toteuttaessaan yrityksen perustamisen alkuvaiheessa Niemi ja Seppälä lähet-
tivät sattumanvaraisesti markkinointikirjeitä Mainostajan liiton kirjasta löytyneille yrityksille. 
Suoramainontakampanja ei toteutunut suunnitelmien mukaisesti, sillä Seppälän mukaan ky-
seisille yrityksille olisi pitänyt soittaa jälkikäteen, mitä ei kuitenkaan tapahtunut eikä yritys 
näin ollen saanut uusia asiakkaita. (Niemi & Seppälä 2008b.) Lisäksi suoramainonta ei luulta-
vastikaan kohdistunut riittävän tarkkaan valitulle kohderyhmälle, jolloin mainonnan hyödyt eli 
uudet asiakkaat ja palaute jäi saamatta. Suoramainontakampanjan hyödyt jäivät siis pitkälti 
saamatta Seppälän ja Niemen kokemattomuuden takia. 
 
4.2.5  Verkkoviestintä 
 
Tässä luvussa paneudun viidenteen markkinointiviestinnän osatekijään eli verkkoviestintään, 
joka on varsin uusi viestinnällinen keino yritykselle. 1990-luvun puolivälin jälkeen Internetin 
käyttö on kasvanut jatkuvasti. Verkko mahdollistaa nykypäivänä tiedon välittämisen ja eri 
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tahojen välisen vuorovaikutteisen viestinnän ajasta ja paikasta riippumatta. (Isohookana 
2007, 252 & 286.) 
 
Jotta yritys saa mahdollisimman paljon hyötyä verkkoviestinnästä, kannattaa sen määritellä 
tarkkaan kyseisen viestinnän rooli osana markkinointiviestintää. Verkkoviestinnän avulla yritys 
pystyy jakamaan tehokkaasti tietoa, vaikuttamaan yrityskuvaan sekä luomaan verkkoyhteisö-
jä. On kuitenkin tärkeä tiedostaa, ettei verkkoviestintä korvaa muita viestinnän muotoja eli 
henkilökohtaista ja painettua viestintää. (Isohookana 2007, 273 & 286.) 
 
Markkinointiviestintää voi toteuttaa verkossa monella eri keinolla muun muassa yrityksen säh-
köpostin, www-sivujen ja verkkoyhteisöjen avulla. Sähköpostin käyttö edellyttää ajan tasalla 
olevia postituslistoja. Sähköistä suoramainontaa saa lähettää toisille yrityksille ilman lupaa, 
mutta yrityksellä on myös mahdollisuus kieltää suoramarkkinointi sähköpostiin. (Isohookana 
2007, 255 & 264 – 265.) 
 
Yrityksen omien www-sivujen tarkoitus on palvella yrityksen erilaisia kohderyhmiä, kuten po-
tentiaalisia asiakkaita, mediaa sekä nykyisiä asiakkaita. ”Mitä vuorovaikutteisemmat sivut 
ovat, sitä enemmän ne kiinnostavat ja palvelevat niin sivujen käyttäjää kuin yritystäkin.” Yri-
tyksen on myös tärkeää kiinnittää huomiota sivujen käytettävyyteen eli toimivuuteen, help-
pokäyttöisyyteen ja siihen, että sivuja muistetaan jatkuvasti ylläpitää, jotta www-sivujen 
tietoa on relevanttia. (Isohookana 2007, 273–275.) 
 
Verkkoyhteisöjen avulla tapahtuvassa markkinointiviestinnässä on suunniteltuja ja suunnitte-
lemattomia verkkoyhteisöjä, mistä ensimmäisen luo yritys itse ja toinen on ihmisten mielen-
kiinnon ympärille rakentuneita yhteisöjä. Verkkoyhteisöissä toimiminen voidaan rinnastaa 
henkilökohtaisiin tapaamisiin, sillä verkkoyhteisössä tapahtuvaa vuorovaikutusta toteuttaa 
nykyään yhä useampi henkilö ja keskustelua käydään ajasta ja paikasta riippumatta. Verkko-
yhteisöjä voidaan rakentaa reaaliaikaisten verkkokeskustelujen eli chattien, blogien eli netti-
päiväkirjojen tai webcastingien eli videokuvien avulla. (Isohookana 2007, 270–273.) 
 
5  Markkinointiviestintäsuunnitelma vuodelle 2009  
 
Seuraavissa kappaleissa kerron kohdeyrityksen viestintäkeinojen yhdistelmän eli viestintämi-
xin valinnasta, sekä vuoden 2009 markkinointiviestintäsuunnitelman neljän kuukauden jak-
soissa. Esittelen suunnitelman neljän kuukauden jaksoissa, koska tällöin kohdeyrityksen omis-
tajien on helpompi seurata ja valvoa neljännes vuosittain muun muassa sitä, mikä viestinnäl-
linen keino ja toimenpide osoittautuvat tehokkaaksi uusien yritysasiakkaiden hankinnassa. 
Kerron valvonta- ja arviointikeinoista yksityiskohtaisemmin luvussa 5.3.2.  
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Viestintämixin valintaa käsittelevässä luvussa 5.1 kerron siitä, mitä viestintäkeinoja markki-
nointiviestintäsuunnitelmassa käytetään ja minkä takia juuri kyseisiä keinoja. Tämän jälkeen 
selvennän, mitkä ovat yrityksen viestinnälliset suunnitelmat tammi-huhtikuussa ja kesäkau-
della touko-elokuussa. Syksy- ja talvikauden viestintäsuunnitelmat käsitellään syys-joulukuu-
kappaleessa. Suunnitelmassa on myös erikseen määritelty viestinnälliset toimenpiteet syys- ja 
kevätlomille, sillä 5.11.2008 Sannin ja Milkan kanssa käydyn keskustelun mukaan lomien ai-
koihin potentiaalisia asiakkaita on vaikea saada kiinni esimerkiksi puhelimen välityksellä 
(Niemi & Seppälä 2008c). 
 
Viestintäsuunnitelma toteutettiin tiiviissä yhteistyössä kohdeyrityksen työntekijöiden Milka 
Niemelä ja Sanni Seppälän kanssa. Ideoimme yhdessä monissa tapaamisissa sitä, millaisia vies-
tinnällisiä toimenpiteitä yrityksen olisi mahdollista käytännössä toteuttaa. Viestinnällisten 
toimenpiteiden ideointia varten perehdyin moniin markkinointiviestintää ja markkinointia kä-
sitteleviin teoksiin, muun muassa Parantaisen Sissimarkkinointi -kirjaan. Lisäksi sain vinkkejä 
viestintäkeinojen ja sitä kautta konkreettisten toimenpiteiden keksimiseen haastattelemalla 
copywriter Janne Vahvaselkää 7.11.2008. 
 
5.1  Viestintämixin valinta 
 
Viestintäkeinojen yhdistelmän valintaan vaikuttaa ensisijaisesti se, mitä ja kenelle viestitään, 
sekä miten ja missä tilanteessa viestitään. Tämän jälkeen tehdään perusteltu valinta viestin-
täkeinojen eli mainonnan, verkkoviestinnän, henkilökohtaisen myyntityön, tiedotus- ja suhde-
toiminnan ja myynninedistämisen väliltä. (Vuokko 2003, 151.) Luvussa 4.1 paneudun muun 
muassa kohdeyrityksen taustoihin, kohderyhmiin ja tavoitteisiin. Näiden tekijöiden lisäksi 
viestintäkeinojen valintaan vaikuttaa muun muassa luvuissa 4.1.4–4.1.6 käsiteltävä alustava 
budjetti ja resurssit sekä markkinoinnin kokonaistavoitteet.  
 
Kohdeyrityksen viestintämixin valintaa helpottaa huomattavasti se, että yrityksellä on käytet-
tävänään pienen vuosibudjetin lisäksi pääasiassa vain omaa työaikaa eri viestintäkeinojen to-
teuttamiseen. Budjetin pienuuden takia mainonta ei kuulu kohdeyrityksen viestintäkeinoihin. 
Yrityksen myynninedistämistä sekä tiedotus- ja suhdetoimintaa tukee toisiin yrityksiin kohdis-
tuvassa markkinoinnissa vahvasti sissimarkkinoinnilliset keinot, missä markkinointiviestinnässä 
keskitytään huomiota herättävien tapahtumien ja tempausten järjestämiseen. Verkkoviestin-
tä sisältyy yrityksen viestintäkeinojen yhdistelmään henkilökohtaisen myyntityön, myyn-
ninedistämisen sekä tiedotus- ja suhdetoiminnan ohella, sillä verkossa toimiminen on yrityk-
selle halpaa toimintaa, jonka avulla yritys voi luoda kontakteja potentiaalisiin asiakkaisiin. 
Verkkoviestinnässä keskitytään pääsääntöisesti yrityksen yrityskuvan rakentamiseen ja siihen, 
että sana yrityksestä leviää. 
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Viestintäkeinoista henkilökohtaista myyntityötä, jonka tavoitteena on saada aikaan lisää 
myyntiä, harjoitetaan kohdeyrityksessä jatkuvasti päivittäin ympäri vuoden niin puhelimen 
kuin sähköpostinkin välityksellä. Luvussa 1.3 aiheen rajausta käsittelevässä osuudessa kerron, 
että keskityn opinnäytteessä ulkoiseen markkinointiin liittyviin asioihin, joten en käsittele 
kohdeyrityksen henkilöiden oman myyntityön kehittämiseen liittyviin asioihin sen enempää. 
Seuraavissa kappaleissa kerron kuitenkin yksityiskohtaisemmin ja konkreettisemmin viestintä-
keinoista, joita yritys käyttää vuonna 2009. 
 
Tammikuu-huhtikuu 
 
Painopiste ajanjaksolla 1.1.–30.4.2009 keskittyy erityisesti verkkoviestintään, tiedotus- ja 
suhdetoiminnan lisäämiseen sekä tapahtumiin, joiden avulla kohdeyritys pystyy laajentamaan 
kontaktiverkostoaan eri yrityksiin. Mielestäni verkostoituminen asiakasyritysten kanssa on tär-
keää aloittaa heti vuoden alusta, jotta mahdolliset uudet asiakkaat saavat rauhassa aikaa tu-
tustua kohdeyritykseen ja sen tarjoamiin palveluihin. Koska tilasuunnitteluprojektiin ryhtymi-
nen asiakasyrityksen kannalta voi kestää pitkäänkin, on siis tärkeää aloittaa tehokas kommu-
nikointi asiakasyritysten suuntaan heti vuoden alusta. Tällöin uusia asiakkaita alkaa toivon 
mukaan tulla kohdeyrityksen asiakkaiksi muutamien kuukausien päästä ensimmäisestä tapaa-
misesta. Sanni Seppälän ja Milka Niemen kertomien kokemusten mukaan ensimmäisen yritys-
tapaamisen jälkeen kestää projektin laajuudesta riippuen maksimissaan noin puoli vuotta sii-
tä, että asiakas ottaa uudelleen yhteyttä yritykseen, kun päätös tilasuunnitteluprojektin 
käynnistämiseksi on tehty (Niemi & Seppälä 2008a). 
 
Kuten edellisen kappaleen alussa mainitsen, vuoden 2009 tammikuusta alkaen kohdeyritys 
keskittyy markkinointiviestinnässään tiedotus- ja suhdetoimintaan, mutta myös verkkoviestin-
tään. Tiedotus- ja suhdetoiminnan pääasiallisena tavoitteena vuonna 2009 on luoda kestäviä 
asiakassuhteita, jotta kohdeyritys voi jatkossakin tehdä yhteistyötä nykyisten asiakkaidensa 
kanssa. Verkkoviestinnässä keskitytään puolestaan laajentamaan kontaktiverkostoa Internetin 
avulla. Konkreettisesti nämä tavoitteet tarkoittavat siis sitä, että yritys alkaa tammikuussa 
toteuttaa aktiivista kontaktointia www.linkedin.com -sivustolla, jossa voidaan etsiä yrityksel-
le esimerkiksi uusia asiakkaita ja yhteistyökumppaneita (LinkedIn Corporation 2008).  
 
5.11.2008 keskusteluun pohjautuen Sannilla on jo profiili luotuna LinkedIn -sivustolle, mutta 
hän kertoo, ettei ole saanut vielä yhtäkään yhteydenottoa sitä kautta. Tämän takia Sannin ja 
Milkan on mielestäni tärkeää aloittaa itse aktiivinen toiminta, esimerkiksi tutkimalla ja kon-
taktoimalla eri yrityksien edustajia, kertomalla yrityksestään ja sen palvelupaketeista, liitty-
mällä erilaisiin ryhmiin, sekä luomalla omaa yritystä edustava yhteisö, jossa kohdeyrityksestä 
kiinnostuneet henkilöt voivat kysyä yksityiskohtaisemmin yrityksestä ja sen palveluista. (Nie-
mi & Seppälä 2008c.) 
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Haastattelin 7.11.2008 Sek&Grey mainostoimiston copywriteria Janne Vahvaselkää, jonka 
mielestä yrityksen edustajan kannattaa personoida viestinsä eli muokata yhteydenotto per-
soonalliseksi siten, että viesti tuntuu asiakasyrityksen edustajasta siltä kuin viesti olisi suun-
nattu juuri hänelle henkilökohtaisesti (Vahvaselkä 2008). Viestejä voi personoida mielestäni 
esimerkiksi liittämällä viesteihin kontaktoitavan henkilön etunimi ja hakea sitä kautta henki-
lökohtaisempaa ja rennompaa lähestymistä potentiaaliseen asiakkaaseen. Olen samaa mieltä 
Vahvaselän kanssa siinä, että mitä henkilökohtaisemmalta viesti tuntuu, sitä enemmän kiin-
nostus yrityksen tarjoamia palveluja kohtaan varmastikin kasvaa (Vahvaselkä 2008). Tämä 
johtuu ainakin osaltaan siitä, että yritys näkee vaivaa etsiessään ja tutustuessaan tiettyyn 
kontaktoitavaan asiakkaaseen ja panostaessaan yksilöllisen viestin luomiseen juuri tietylle 
henkilölle. 
 
Kohdeyrityksen kannattaa panostaa yksilöllisen viestin luomisen lisäksi tietylle henkilölle myös 
suurempaan henkilömassaan, jotta yritys saa enemmän tunnettavuutta. Vahvaselän mukaan 
sivustolla www.flickr.com voi luoda itselleen tai yritykselle profiilin ja kuva-albumin, jonka 
avulla pystyy esittelemään vaikkapa itse ottamia valokuvia tai muita kuvia. (Vahvaselkä 
2008.) Tällaisen kuvapankin luominen ja sitä kautta esimerkiksi tilasuunnittelukohteiden esit-
teleminen sivustolla voi lisätä kiinnostusta yritystä ja sen palveluja kohtaan. Sivusto auttaa 
kohdeyritystä varmasti myös rakentamaan yrityskuvaansa potentiaalisten asiakkaiden silmissä. 
Flickr-sivustolle yrityksen luoman profiilin ja kuvapankin suora osoite kannattaa lisätä suoraan 
kohdeyrityksen omille www-sivuille, jolloin kävijämäärää niin yrityksen omilla kuin Flickr:n 
sivuilla saadaan varmasti lisättyä.  
 
Helmi-maalikuussa markkinointiviestinnän painopiste on myynninedistämisessä sekä tiedotus- 
ja suhdetoiminnassa. Myynninedistämistä pyritään lisäämään Avointen ovien päivällä, jolloin 
kohdeyritys kutsuu potentiaalisia uusia asiakkaita vierailemaan liiketilassaan tai muussa tilas-
sa, joka on suunniteltu yrityksen liikeideaa tukien eli herättämään vierailijoissa voimakkaita 
tuntemuksia. Tällä tavoin vieraat saavat heti vaikutelman kohdeyrityksen tavasta harjoittaa 
tilasuunnittelua. Avointen ovien päivän tarkoituksena on myös pitää yleisölle lyhyehkö esitte-
ly yrityksestä ja sen palveluista sekä tiloista, joita yritys on jo suunnittelut asiakkailleen. 
Avointen ovien päivään hankitaan sponsorit, jolloin yrityksen omat kustannukset eivät nouse 
niin suuriksi. Tilaisuuden vetonaulana toimii vieraileva luennoitsija, joka kertoo esimerkiksi 
tilasuunnittelun tulevaisuuden trendeistä. Vierailijat hankitaan muun muassa LinkedIn ja 
Flickr -sivustojen kautta lähettämällä sähköisiä kutsuja potentiaalisille asiakkaille. Myös ny-
kyisiä ja vanhoja asiakkaita kannattaa mielestäni kutsua paikalle, jotta asiakassuhteisiin saa-
daan pitkäkestoisuutta ja samalla voidaan harjoittaa palvelupakettien lisämyyntiä. 
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Maaliskuussa kohdeyritys järjestää festivaalijuhlat, jota varten case-yrityksen omistajat omi-
en sanojensa mukaan vuokraavat jonkun isohkon tilan ja sisustavat sen viidakkoteeman mu-
kaisesti. Tarkoituksena on 29.9.2008 Milkan ja Sannin käymän keskustelun mukaan hankkia 
juhlia varten myös sponsorit. Juhliin kutsutaan Milkan ja Sannin kavereita ja tuttavia, mutta 
ei niinkään muiden yrityksien edustajia, sillä Sanni ja Milka haluavat järjestää yksityisen tilai-
suuden, jonka tavoitteena on viestiä yrityksestä ja sen tarinasta positiivisessa kontekstissa eli 
juhlan muodossa. Juhlien tarkoituksena on Seppälän ja Niemen mukaan siis vahvistaa mieliku-
via yrityksestä sitä kautta, että sana mukavista juhlista leviää kavereiden ja tuttavien kautta 
ulkomaailmaan ja lopulta potentiaalisille uusille asiakkaille. (Niemi & Seppälä 2008b.) 
 
Huhtikuussa kohdeyrityksen markkinointiviestinnän tavoitteena on saada juhlien sijaan näky-
vyyttä uutistiedotteen avulla. Kevätloman aikana, jolloin monien yritysten työntekijät ovat 
lomalla, yrityksellä on aikaa miettiä ja rakentaa huomiota herättävä tiedote. Koska kohdeyri-
tyksen asiakkaat ovat pääsääntöisesti toisia yrityksiä ja niiden edustajia, case-yrityksen kan-
nattaa suunnata uutistiedote muihin yrityksiin sähköpostin avulla, sillä se on ilmaista ja teho-
kasta kohdeyritykselle. Tiedote voi käsitellä esimerkiksi kohdeyrityksen toteuttamia tai toteu-
tuksen alla olevia projekteja. Tiedotteen ulkoasusta kannattaa luoda mahdollisimman mie-
lenkiintoinen ja ytimekäs esimerkiksi kuvien ja värien avulla. Tiedotteen pääasiallisena ta-
voitteena on saada potentiaaliset asiakkaat ohjattua yrityksen kotisivuille, jonka kautta mah-
dolliset uudet asiakkaat löytävät yhteystiedot ja lisätietoa yrityksestä. 
 
Huhtikuussa on tiedotteen lisäksi tarkoitus saada uudet yrityslahjat käyttöön, sillä oletetta-
vasti kontaktit ja tapaamiset alkavat lisääntyä muun muassa kevätloman loppumisen ja uutis-
tiedotteen takia. Uuden yrityslahjan idea on Sannin ja Milkan mukaan paperista muotoiltu 
oranssi kakadu-linnun nokka, jonka suunnittelijana toimii pakkausmuotoilija Lahden muotoi-
luinstituutista. Mielikuvitteellinen idea nokassa on se, että kun nokan laittaa päähän, voi hen-
kilö samaistua lintuun eli kuvitella puhuvansa kakadun kieltä. Kun paperisen linnun nokan 
taitteet avataan, löytyy paperista yhteystiedot yrityksestä ja sen myymistä palvelupaketeista. 
(Niemi & Seppälä 2008b.) 
 
Toukokuu-elokuu 
 
Toukokuussa yrityksen on kuitenkin tarkoitus saada uusien yrityslahjojen lisäksi myös uudet 
käyntikortit tukemaan yritysvierailuja. Uusissa käyntikorteissa voi olla perinteisten yhteystie-
tojen lisäksi pienet valokuvat. Valokuvat helpottavat varmasti yhteydenottoa asiakkaan puo-
lelta, kun hän käyntikortin kuvan perusteella muistaa, kuka henkilö on kyseessä.  
 
Kesäkuussa keskitytään myynninedistämiseen sissimarkkinoinnin avulla. Myynninedistämisen 
päätavoitteena vuonna 2009 on rakentaa kohdeyrityksen yrityskuvaa edullisten sissimarkki-
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noinnillisten keinojen avulla ja saada sitä kautta lisää myyntiä aikaiseksi. Sissimarkkinoinnin 
perusideana on, että markkinoija käyttää enemmän järkeään kuin rahaa. Sissimarkkinoija 
pyrkii käyttämään siis sellaisia viestinnällisiä keinoja, joista suurin osa on ilmaisia ja joihin 
markkinoija investoi ensisijaisesti omaa aikaa, energiaa ja mielikuvitusta. (Parantainen 2007, 
12 – 13 & 15.) Sissimarkkinoinnista kerrotaan enemmän luvussa 4.2.3, jossa käsitellään myös 
yleisesti myynninedistämistä. Janne Vahvaselän kanssa 7.11.2008 käydyn keskustelun perus-
teella yritys voi toteuttaa sissimarkkinointia esimerkiksi tapetoimalla jonkun potentiaalisen 
asiakasyrityksen seinän ja kirjoittamalla tapettiin yrityksen kotisivun osoitteen (Vahvaselkä 
2008). Mielestäni idea on sinällään huomiota herättävä ja yksinkertainen, mutta tapetin on-
gelma on se, että se tavoittaa ainoastaan yhden potentiaalisen asiakkaan. Tehokkaampi tem-
paus on esimerkiksi paperisten kakadu-lintujen liimaaminen teipillä useiden potentiaalisten 
yritysten toimitilojen oviin. Paperiset linnut voivat olla esimerkiksi samoja kuin mitä yritys 
jättää yritysvierailuillaan muistoksi asiakkaille.  
 
Heinäkuussa kohdeyrityksen työntekijät Sanni ja Milka sanovat viettävänsä kuukauden loman, 
mitä ennen yrityksen kannattaa aktiivisesti harjoittaa henkilökohtaista myyntityötä kesäkuus-
sa, jotta asiakastapaamisia saataisiin sovittua paljon elokuulle (Niemi & Seppälä 2008b). Elo-
kuussa asiakastapaamisten ohella viestinnän pääpaino liittyy verkkoviestintää ja sitä kautta 
uusien kotisivujen luomiselle ja yritystä kuvaavan omaperäisen musiikin liittämistä kotisivuil-
le. Kotisivujen kehittäminen on hyvä aloittaa heti loman jälkeen, kun työntekijöiden vireysti-
la ja mahdollisesti innostus palata töiden pariin on suuri. Tällöin loman aikana on myös saat-
tanut syntyä uudenlaisia ideoita verkkosivujen kehittämiseen liittyen. Seppälän ja Niemen 
mukaan kehitettäviä asioita verkkosivuilla ovat ainakin yhteydenottolomakkeen lisääminen, 
verkkosivujen kääntäminen osittain englanniksi ja niin sanotun viidakkomusiikin lisääminen 
sivuille (Niemi & Seppälä 2008b). 
 
Syyskuu-joulukuu 
 
Syksyllä keskitytään siihen, että potentiaalisia asiakkaita kontaktoidaan puhelimitse ja sähkö-
postin välityksellä mahdollisimman paljon. Niemen ja Seppälän mukaan yritykset nimittäin 
harvemmin aloittavat uusi projekteja enää loppuvuodesta. Kontaktien avulla case-yrityksen 
on mahdollista ajoissa vaikuttaa loka-marraskuussa tehtäviin asiakasyritysten seuraavan vuo-
den budjettipäätöksiin, mikä tarkoittaa Seppälän ja Niemen mukaan yleensä sitä, että monia 
projekteja käynnistetään usein keväällä. (Niemi & Seppälä 2008b.) 
 
Seppälän mukaan niin syys- kuin kevätlomankin aikana yrityksien työntekijöitä on hankalaa 
saada kiinni (Niemi & Seppälä 2008b). Tämän takia viikon mittaisen syysloman aikana koh-
deyrityksen työntekijät luovat uutistiedotteen samoin kuin kevätlomankin aikana. Uutistie-
dotteen aihe voi olla esimerkiksi kesäkuun myynninedistämiskampanja ja tulevat muutokset 
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verkkosivuilla. Oleellista uutistiedotteen sisällössä on mielestäni se, että teksti herättää mie-
lenkiintoa potentiaalisissa asiakkaissa siten, että se on räätälöity kunkin asiakkaan mukaan. 
Tiedotteessa voi olla esimerkiksi suora linkki kohdeyrityksen verkkosivuilla sille sivulle, jossa 
esitellään kohdeyrityksen toteuttamia kahvilakohteita, kun tiedote lähetetään kahvilan edus-
tajalle. 
 
Uutistiedotteen lisäksi syksyllä kohdeyrityksen tarkoituksena on osallistua Markkinointiviestin-
tä-tapahtumaan lokakuun lopulla sekä alkaa suunnitella ja toteuttaa animaatiovideota vi-
meo.com -verkkoyhteisöön. Osallistuminen mahdollisimman monille ilmaisille messuille, jois-
sa on paljon muiden yritysten edustajia, tarjoaa kohdeyritykselle mahdollisuuden saada uusia 
asiakkaita ja sitä kautta laajempaankin näkyvyyttä yritykselle. Erityisesti Markkinointiviestin-
tä-messuille osallistuminen on mielestäni tärkeää siksi, että messuilta kohdeyritys saa var-
masti hyviä vinkkejä kehittää seuraavana vuoden markkinointiviestintäänsä luentoja kuunte-
lemalla ja muiden yrityksien edustajien kanssa keskustelemalla. 
 
Henkilökohtaisten suhteiden luomisten lisäksi pidän järkevänä kohdeyrityksen tunnettavuuden 
tekemistä myös sähköisessä maailmassa. Copywriter Janne Vahvaselän kanssa käydyn keskus-
telun perusteella liittyminen moniin sähköisiin yhteisöihin lisää yrityksen näkyvyyttä ja sitä 
kautta tukee yrityskuvan muodostumista. Vahvaselkä kertoo ideastaan, jossa kuvataan esi-
merkiksi animaatiovideo kohdeyritystä kuvaavasta linnusta. (Vahvaselkä 2008.) Video liitetään 
sitten www.vimeo.com – sivustolle, jossa voidaan luoda esimerkiksi miniyhteisöjä sellaisten 
asioiden ympärille, mistä yhteisö tykkää (Vimeo, LCC 2008). 
 
Syysloman aikana uutistiedotteen tekemisen ohella yrityksellä on luultavastikin aikaa suunni-
tella videota ja sen sisältöä. Video voidaan toteuttaa esimerkiksi yhteistyössä yrityksen www-
sivujen tekijän kanssa tai sitten kuvata itse vaikka lainatulla videokameralla ja itse tehdyillä 
lavasteilla ja esineillä. Mielestäni videon juonen on tärkeää kuvata kohdeyrityksen olemusta, 
joten videon välityksellä kerrottava tarina voi olla esimerkiksi luomistarina yritystä kuvaavas-
ta linnusta, mihin yrityksen liiketoimintaideakin perustuu. Valmis video liitetään lopulta 
www.vimeo.com -sivustolle ja kohdeyrityksen kotisivuille laitetaan suora linkki, josta videota 
pääsee katselemaan. Videota voidaan esitellä yritysvierailujen yhteydessä havainnollistamaan 
kakadu-lintua kuvaavaa tarinaa. Ensisijaisesti videon on kuitenkin tarkoitus houkutella koh-
deyrityksen kotisivuilla vierailevien yrityksien, esimerkiksi toimitilojen edustajien mielenkiin-
toa yritystä kohtaan. Kohderyhmä mielessä pitäen videon täytyy olla mahdollisimman ytime-
käs, jotta asiakas katsoo videon loppuun asti. Videolla täytyy mielestäni olla myös erilaisia 
ajatuksia ja positiivisia tuntemuksia herättävä vaikutus, jotta potentiaalinen asiakas ottaa 
mahdollisesti tulevaisuudessa case-yritykseen yhteyttä ja levittää yrityksestä sanaa eteen-
päin. 
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5.2  Jatkotoimenpide-ehdotukset 
 
Edeltävissä kappaleissa selostin konkreettisista toimenpiteistä toteuttaa markkinointiviestin-
tää kohdeyrityksessä vuonna 2009. Toimenpiteet ovat kuitenkin hyödyttömiä ilman suunni-
telmaa siitä, miten kutakin viestintäkeinoa ja mahdollisesti siinä esiintyviä konkreettisia toi-
menpiteitä voidaan jatkossa kehittää. Ensinnäkin verkkoviestinnän toimenpiteiden, esimerkik-
si Linkedin:stä ja Googlesta löydettyjen yrityksien edustajien avulla voidaan rakentaa uutta 
asiakasrekisteriä kohdeyrityksen käyttöön. Uusi asiakasrekisteri on puolestaan mahdollista 
ottaa jatkossa käyttöön henkilökohtaisessa myyntityössä. Asiakasrekisterin luominen liittyy 
tällöin pitkälti kohdeyrityksen sisäisen viestinnän kehittämiseen. Toiseksi yrityksen kotisivuja 
voidaan kehittää esimerkiksi lisäämällä sinne asiakaskyselyjä, joiden perusteella yritys saa 
tiedon vaikkapa kotisivujen informatiivisuudesta asiakkaiden mielestä. Asiakaskyselyjen tulos-
ten perusteella sivuja on helppoa kehittää tulevaisuudessa. 
 
Jotta case-yritys saa luotua pitkäaikaisia ja kestäviä asiakassuhteita uusien asiakkaidensa 
kanssa tiedotus- ja suhdetoiminnan avulla, kohdeyrityksen omistajien kannattaa ottaa tietyn 
ajan kuluttua uudelleen yhteyttä nykyisiin asiakkaisiinsa esimerkiksi sähköpostin tai puheli-
men välityksellä. Ennen kaikkea on mielestäni tärkeää saada selvyys siitä, mitä mieltä asiakas 
on esimerkiksi tilasuunnittelupalvelun toteutuksesta ja lopputuloksesta. Palautteiden avulla 
kohdeyritys pystyy kehittämään muun muassa palveluaan ja tällöin myös viestintäänsä pa-
remmaksi. Mielipidettä voi asiakkaalta pyytää verkossa olevan asiakaskyselylomakkeen avulla 
vaikkapa muutaman kuukauden päästä tilasuunnitteluprojektin päättymisestä. Mikäli selviää, 
ettei asiakas pidä kohdeyrityksen toteuttamasta palvelusta, kannattaa asiakkaalta kysyä syytä 
siihen, mikä palvelussa on huonoa ja mitä parannusehdotuksia asiakkaalla on palvelun tai 
muun yrityksen toimintaan liittyvän asian suhteen. 
 
Edeltävässä kappaleessa kerrotaan siis siitä, että case-yrityksen tiedotus- ja suhdetoiminnan 
jatkotoimenpiteen tavoitteena on saada luotua kestäviä asiakassuhteita.  Myynninedistämisen 
pääasiallisena tavoitteena on puolestaan rakentaa positiivista yrityskuvaa kohdeyritykselle ja 
saada sitä kautta aikaan lisää myyntiä. Yrityskuvaa pyritään rakentamaan sissimarkkinoinnilli-
sin keinoin, esimerkiksi lahjoittamalla paperisia yritystä kuvaavia linnun nokkia asiakasyrityk-
sien edustajille. Jotta kohdeyritys saa yrityskuvaansa rakennettua ja sitä kautta myyntiä 
enemmän, ehdotan jatkotoimenpiteiksi erilaisiin tapahtumiin, muun muassa messuihin osallis-
tumista aiempaa enemmän, jotta esimerkiksi potentiaaliset asiakkaat saavat tietoa kohdeyri-
tyksen olemassaolosta ja voivat ostaa yrityksen palveluja mahdollisesti tulevaisuudessa. Toi-
sena jatkotoimenpiteenä ehdotan myynninedistämistä tukevana toimintona sitä, että case-
yrityksen omistajat Milka Niemi ja Sanni Seppälä alkavat itse aktiivisesti opiskelemaan mark-
kinointiviestintää käsittelevää kirjallisuutta. Jotta he voivat jatkossa kehittää yrityksensä 
markkinointiviestintää, heillä täytyy ehdottomasti olla tarvittava tietämys aiheesta. Erityises-
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ti Parantaisen Sissimarkkinointi -kirja kertoo luovista ja edullisista tavoista toteuttaa yrityk-
sen markkinointiviestintää. 
 
5.3  Suunnitteluprosessin seurantavaihe 
 
Suunnitteluprosessin seurantavaiheessa päätavoitteena on verrata markkinointiviestintäsuun-
nitelman osa-alueiden suunniteltuja asioita käytännössä toteutuneisiin asioihin. Seurannan on 
tärkeää olla jatkuvaa, jotta mahdolliset poikkeamat suunniteltujen ja toteutuneiden asioiden 
välillä huomataan heti. Markkinointiviestinnässä seurataan tuotoksia ja panoksia eli sitä saa-
vutettiinko asetetut tavoitteet sekä miten budjetti, ajankäyttö ja henkilöresurssit asettuivat 
suhteessa tuotoksiin. (Isohookana 2007, 117.) Seurantavaiheessa tulisi siis saada selville mah-
dollisia syitä, joiden vuoksi asetettuja tavoitteita ei saavutettu. Syiden lisäksi tarvitaan in-
formaatiota siitä, mitä korjaavat toimenpiteet voisivat olla. (Vuokko 2003, 165.) 
 
5.3.1  Lopullinen budjetti 
 
Kuten jo luvun 4.1.6 yhteydessä kerron, kohdeyrityksen alustava viestintäbudjetti on 
5.11.2008 Sanni Seppälän kanssa käydyn keskustelun mukaan noin 1000–2000 euroa vuodessa. 
Budjetti on myös Sannin mukaan siinä mielessä lopullinen, että budjettia ei mielellään ylitetä 
2000 eurosta. Mieluiten kohdeyrityksen työntekijät Sanni ja Milka siis toteuttavat sellaista 
markkinointiviestintää, joka kuluttaa pääasiassa heidän omaan työaikaa ja energiaa. (Niemi & 
Seppälä 2008c.) 
 
5.3.2  Valvonta- ja arviointikeinot 
 
Jotta markkinointiviestintäsuunnitelmaa voidaan jatkossa kehittää ja sitä kautta yrityksen 
liikevaihtoa kasvattaa, täytyy suunnitelmaa arvioida ja valvoa joillakin menetelmillä. Markki-
nointiviestinnän vaikutusten arvioinnissa on oleellista ymmärtää muun muassa se, että vies-
tinnän vaikutus eri kohderyhmiin ja sitä kautta yksiköihin vaihtelee. Myös viestinnän vaikutus-
ta syntyneisiin tuloksiin on vaikea erottaa muista yrityksen kilpailutekijöistä. (Isohookana 
2007, 117.) 
 
Vaikutusten arviointia varten tarvitaan kuitenkin informaatiota. Seurantaa varten hyödynnet-
tävää tietoa voidaan kerätä monista eri lähteistä, joita ovat erilaiset tietopankit ja tutkimus-
laitokset. Tietoa voi kerätä myös itse tekemällä tutkimuksia vaikkapa asiakastyytyväisyydestä, 
ostokäyttäytymisestä ja yrityskuvasta. (Isohookana 2007, 118.) 
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Markkinointiviestintää voidaan tutkia myös eri viestintäkeinojen tasolla, esimerkiksi verkossa 
kävijöiden profiili ja myyntihenkilöstön toimintaa mittaavat tutkimukset. (Isohookana 2007, 
118.) Jos yritys käyttää useita eri viestintäkeinoja, pelkkä yksittäisten keinojen arviointi ei 
riitä, vaikka niistä saakin arvokasta tietoa. Oleellista on saada selville informaatiota viestin-
tämixin toimivuudesta eli onko yritys valinnut oikean viestintäkeinojen yhdistelmän. (Vuokko 
2003, 167.) 
 
Kohdeyrityksen kannattaa käyttää mahdollisimman yksinkertaisia ja edullisia viestintäkeino-
jen valvonta- ja arviointimenetelmiä. Henkilökohtaisen myyntityön, tiedotus- ja suhdetoimin-
nan ja myynninedistämisen vaikutuksia voidaan mitata siten, että kunkin tilasuunnittelupro-
jektin ja tapahtuman jälkeen asiakkaille lähetetään sähköpostilla viesti, jossa on linkki yrityk-
sen kotisivuille. Linkistä löytyy lomake, jossa kysytään asiakkaiden mielipidettä muun muassa 
kohdeyrityksen työntekijöiden työskentelystä, palvelutuotteista ja yrityksen kiinnostavuudes-
ta.  
 
Verkkoviestinnän vaikutuksia kannattaa mielestäni mitata vaikka Google Analyticsin avulla. 
Ohjelma on maksuton sivustojen omistajille ja sen avulla yritys saa tietoja siitä, mistä kävijät 
tulevat ja miten he toimivat yrityksen sivustolla. (Google 2008.) Kun kohdeyritys saa konk-
reettista tietoa siitä, miten verkkovierailijat toimivat sivustolla, on yrityksen helpompi kehit-
tää kotisivujaan. Kotisivuille liitettävässä kyselylomakkeessa kannattaa mielestäni kysyä muun 
muassa yrityksen kiinnostavuuden lisäksi asiakkaiden mielipidettä kotisivuista ja siitä, mikä 
niissä on hyvää ja huonoa. 
 
Kun yritys on saanut tuloksia esimerkiksi sähköisen lomakkeen ja Analyticsin avulla, tuloksia 
analysoidaan ja niistä tehdään johtopäätöksiä, jotta saadaan aikaan käytännön toimenpiteitä 
(Vuokko 2003, 167). Google Analyticsissa tulokset ovat saman tien graafisina kuvioina, joten 
mielestäni myös sähköiseen lomakkeen tiedoista kannattaa muodostaa graafisia kuvioita esi-
merkiksi Excel-taulukko-ohjelman avulla. Analyticsin ja kyselomakkeen tuloksia on tällöin 
helppo vertailla keskenään, kun tulokset ovat yhdenmuotoisia. Tulosten perusteella tehdään 
kirjallisia johtopäätöksiä ja sitä kautta pohditaan konkreettisia toimenpiteitä esimerkiksi sii-
tä, miten kotisivuja ja yrityskuvaa kehitetään jatkossa. 
 
Pelkkien www-sivujen kävijöiden ja kyselylomakkeiden perusteella kohdeyritys ei kuitenkaan 
saa mielestäni tarvittavaa informaatiota siitä, miten markkinointiviestinnän panos-tuotos-
suhde toimii. Erityisen tärkeää yrityksen kannattavuuden kannalta on seurata eri markkinoin-
tiviestintäkeinoihin käytettävän ajan määrää viikoittain ja kirjata tunnit esimerkiksi Exceliin. 
Esimerkiksi neljännes vuosittain tehdään tarkistus siitä, kuinka paljon uusia asiakkaita ajan-
jaksolla on tullut, mitä kautta asiakas on saatu ja paljonko markkinointiviestintään on käytet-
ty aikaa. Tämän toimenpiteen avulla kohdeyritys pysyy ajan tasalla esimerkiksi siitä, mikä 
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markkinointiviestintäkeino on tehokas ja mitä viestintäkeinoa ja sitä kautta konkreettisia 
toimintoja voidaan lähitulevaisuudessa kehittää. 
 
6  Johtopäätökset 
 
Tämän opinnäytteen pääongelma liittyy siihen, miten kohdeyrityksen palvelun eli tilasuunnit-
telun kysyntää voidaan lisätä markkinointiviestinnän viestintämixissä esiintyvien erilaisten 
viestintäkeinojen avulla, jotta yritykselle saadaan lisää uusia asiakkaita. Sain pääongelmaan 
vastauksia teorian lisäksi kohdeyrityksen kahdelta omistajalta, viestintätoimisto Soprano 
Oyj:n varatoimitusjohtajalta Riitta Auviselta, sekä SekGrey:n copywriterilta Janne Vah-
vaselältä. Haastattelutulosten pohjalta nousee esiin se, että Riitta Auvisen mukaan viestintä, 
esimerkiksi lehdistötiedotteiden muodossa, vaatii yritykseltä aina joko rahaa tai työajan käyt-
tämistä. Vaikka resursseja yritykseltä tarvitaankin viestinnän toteuttamiseen, tarvitaan Janne 
Vahvaselän mukaan ennen kaikkea järjen käyttämistä siitä, miten markkinointia ja viestintää 
yrityksessä toteutetaan. Tämä opinnäyte mielestäni osoittaa, että aikaa, järkeä ja sitä kautta 
ideointia käyttämällä yritykselle on mahdollista löytää juuri sille sopivat markkinointiviestin-
nälliset keinot. 
 
Kohdeyrityksen kannattaa hyödyntää erityisesti verkkoviestintää uutena viestinnän keinona. 
Isohookanan (2007, 273 & 286) mukaan verkkoviestinnän avulla yritys pystyy jakamaan tehok-
kaasti tietoa, vaikuttamaan yrityskuvaan sekä luomaan verkkoyhteisöjä. Lisäksi verkossa nä-
kyminen on yritykselle edullista verrattuna esimerkiksi mainontaan, joka Anttilan ja Iltasen 
(2001, 335) taulukko 1:n mukaan edellyttää korkeita panostuksia yritykseltä ja on sen takia 
kallis viestintäkeino. Verkossa toimiminen on siis myös tehokasta, sillä useat Internetin käyt-
täjät voivat olla esimerkiksi yrityksen kotisivuilla samaan aikaan. Yrityksien, esimerkiksi 
myymälöiden ja toimitilojen, edustajat ovat tavallisia ihmisiä, jotka surffaavat verkossa, luo-
vat profiileja ja verkostoituvat sitä kautta. Yrityksien edustajiin kohdeyrityksen on helppo 
saada yhteys muun muassa erilaisten verkkoyhteisöjen, esimerkiksi LinkedIn:n avulla. On kui-
tenkin huomioitava, että verkkoviestintä vie yrityksessä työskentelevien henkilöiden työaikaa.  
 
Koska kohdeyrityksen omistajat Sanni Seppälä ja Milka Niemi käyttävät mieluiten omaa työ-
aikaansa viestintäkeinojen konkreettisiin toimenpiteisiin 5.11.2008 käydyn keskustelun mu-
kaan, luo päätös raamit sille, minkä tyylisiä toimenpiteitä kohdeyritykselle voi laatia (Niemi & 
Seppälä 2008c). Myös budjetti luo selkeät rajat viestintäkeinoille ja sen toimenpiteille, sillä 
markkinointiviestintäsuunnitelmassa esiintyvien viestintäkeinojen konkreettisiin toimenpitei-
siin vuodelle 2009 ei ole käytettävissä enempää kuin 2 000 euroa. Edellä mainittujen seikko-
jen takia kohdeyrityksen viestintämixin valinta viestintäkeinoista, muun muassa tiedotus- ja 
suhdetoiminta, mainonta ja verkkoviestintä, on helppo. Tällöin mainonta karsitaan budjetin 
pienuuden takia pois kohdeyrityksen viestintämixistä. 
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Jotta markkinointiviestintäsuunnitelmasta ja sitä varten rakennetusta viestintämixistä on hyö-
tyä myös tulevaisuudessa, täytyy suunnitelmasta saatavia tuloksia seurata ja arvioida. Mark-
kinointiviestinnän vaikutusten arvioinnissa on oleellista ymmärtää muun muassa se, että vies-
tinnän vaikutus eri kohderyhmiin vaihtelee. Myös viestinnän vaikutusta syntyneisiin tuloksiin 
on vaikea erottaa muista yrityksen kilpailutekijöistä. (Isohookana 2007, 117.) Seurannassa on 
tärkeää saada selville informaatiota viestintämixin toimivuudesta eli onko yritys valinnut oi-
kean viestintäkeinojen yhdistelmän (Vuokko 2003, 167). Kun saadaan esimerkiksi tuloksia sii-
tä, ettei messujen kautta saada yhtään asiakasta, muokataan seuraavan vuoden viestintä-
suunnitelmaa siten, ettei messuihin osallistuta enää yhtä useasti kuin edellisenä vuotena. 
 
6.1  Yhteenveto 
 
Jotta yritys voi toteuttaa mahdollisimman tehokkaasti ja järjestelmällisesti markkinointivies-
tintää, se tarvitsee hyvin suunnitellun ja toimivan suunnitelman. Tekemäni markkinointivies-
tintäsuunnitelma on tarkoitus ottaa kohdeyrityksessä käyttöön heti vuoden 2009 alusta alka-
en. Suunnitelman tarkoituksena on, että se antaa kohdeyritykselle mahdollisimman kustan-
nustehokkaita ja konkreettisia toimenpiteitä, jotta yritys saisi jatkossa lisää uusia asiakkaita.  
 
Onnistun mielestäni hyvin saamaan vastauksia siihen, millä konkreettisilla viestinnällisten 
keinojen toimenpiteillä kohdeyrityksen on mahdollista saada uusia asiakkaita. Konkreettinen 
keino on esimerkiksi tiedotus- ja suhdetoiminnassa Avointen ovien -päivän järjestäminen, 
mistä kerrotaan enemmän markkinointiviestintäsuunnitelmaa käsittelevässä luvussa 5. Vies-
tintätoimenpiteiden ideoinnissa hyödynnän teorian, erityisesti Parantaisen Sissimarkkinointi -
kirjan, lisäksi kahden kohdeyrityksen omistajan ja minun välisiä keskusteluja. Lisäksi minua 
inspiroi viestintätoimisto Soprano Oyj:n varatoimitusjohtaja Riitta Auvisen, sekä mainostoi-
misto SekGrey:n copywriter Janne Vahvaselän kanssa toteutetut haastattelut. Sain haastatte-
luiden avulla heidän omat näkökulmansa siitä, mitä markkinointiviestintä pitää sisällään ja 
miten heidän mielestään tilasuunnitteluyritys voi toteuttaa viestintää ulkoisille sidosryhmille.  
 
Haastatteluista saamani tulokset ovat suurin piirtein sitä, mitä odotinkin. En olettanut alun 
perinkään, että saisin viestintä- ja mainostoimistojen henkilöitä haastattelemalla tyhjentäviä 
vastauksia siihen, miten kohdeyritys voi parhaiten toteuttaa viestintäänsä. Jos haastattele-
mani asiantuntijat olisivat tunteneet henkilökohtaisella tasolla case-yrityksen ja sen liiketoi-
mintaidean, olisin saanut varmasti haastatteluistakin enemmän ideoita, joilla case-yrityksen 
markkinointiviestintää voidaan kehittää. 
 
Keksin joka tapauksessa haastattelujen, markkinointiviestintään liittyvän teorian ja sitä kaut-
ta ideoinnin avulla kohdeyritykselle sopivia viestinnällisiä toimenpiteitä, jotka ovat toteutet-
tavissa case-yrityksen omistajien toivomusten mukaan pienellä budjetilla. Tällöin kohdeyri-
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tyksen omistajat käyttävät kuitenkin omaa arvokasta työaikaansa ja energiaansa markkinoin-
tiviestinnän toteuttamiseen. Markkinointiviestinnällisten toimenpiteiden lisäksi loin kohdeyri-
tykselle jatkotoimenpide-ehdotuksia siitä, miten keksimiäni toimenpiteitä voi hyödyntää ja 
kehittää tulevaisuudessa. Kyseessä on kuitenkin vain ehdotuksia jatkotoimenpiteiksi. Seuran-
ta- ja arviointivaiheen jälkeen voi hyvinkin paljastua ettei jokin toimenpide, esimerkiksi ver-
kossa kontaktointi, lisännyt yrityksen kannattavuutta lainkaan, jolloin toimenpiteestä on jär-
kevä luopua seuraavassa markkinointiviestintäsuunnitelmassa. 
 
6.2  Opinnäytetyön arviointi 
 
Opinnäytetyön arviointiin vaikuttaa oleellisesti se, vastaako opinnäyte lopulta siihen pääon-
gelmaan, joka alussa on asetettu. Määrittelen opinnäytetyöni tavoitteeksi luoda tilasuunnitte-
luyritykselle verkkoviestinnän sekä viestintä- eli kommunikaatiomixissä olevien henkilökohtai-
sen myyntityön, tiedotus- ja suhdetoiminnan, mainonnan ja myynninedistämisen avulla suun-
nitelman siitä, millä konkreettisilla keinoilla yrityksen palvelun eli tilasuunnittelun kysyntää 
voidaan lisätä, jotta yritykselle saadaan lisää uusia asiakkaita. Markkinointiviestintäsuunni-
telman laatiminen alkoi ensimmäiseksi markkinointiviestinnän teoriaan tutustumalla. Seuraa-
vaksi tutustuin kohdeyrityksen liiketoimintaideaan ja kartoitin yrityksen nykytilan. Rakensin 
viestintäsuunnitelmaa teorian ja lukuisten haastatteluiden avulla. Lopulta keksin konkreetti-
sia viestintäkeinoja haastattelujen pohjalta kohdeyrityksen markkinointiviestinnän työväli-
neiksi. Kohdeyrityksen omistajat Sanni Seppälä ja Milka Niemi antoivat prosessin aikana aktii-
visesti palautetta työstäni. Omistajien lisäksi haastattelin kahta kohdeyrityksen ulkopuolista 
asiantuntijaa eli markkinointiviestintätoimisto Soprano Oyj:n varatoimitusjohtajaa Riitta Au-
vista ja mainostoimisto SekGrey:n copywriteria Janne Vahvaselkää. 
 
Opinnäyteprosessi kulki aikataulullisesti juuri niin kuin olin suunnitellutkin. Jälkikäteen aja-
teltuna minulla olisi varmastikin ollut aikaa haastatella useampia viestinnän ammattilaista. 
Erityisesti olisi ollut opettavaista haastatella sellaista markkinointiviestinnän asiantuntijaa, 
joka työkseen tekee viestintäsuunnitelmia yrityksille. Olen joka tapauksessa kokonaisuudes-
saan tyytyväinen opinnäytteeseen, vaikka joitakin epäkohtia syntyi haastattelujen toteutuk-
sessa.  
 
Keskustelin kaikkien haastateltavien kanssa heidän yrityksensä toimitiloissa ja kukin haastat-
telutuokio kesti noin tunnin. Kirjoitin case-yrityksen omistajien ja Janne Vahvaselän haastat-
teluista saamani aineistot paperille siten, ettei keskusteluja nauhoitettu. Nauhoituksien puut-
teen takia joitakin pieniä virhetulkintoja haastatteluista saattoi syntyä, mutta toisaalta purin 
ja tulkitsin aineistot pian haastattelujen jälkeen, mikä puolestaan vähentää virheitä. Ainut 
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haastattelu, jonka nauhoitin ja litteroin auki eli kirjoitin sanasta sanaan puhtaaksi on Riitta 
Auvisen kanssa tekemäni haastattelu, joka löytyy liitteestä 1. 
 
Opin opinnäyteprosessin aikana paljon teoriaa tutustumalla erityisesti markkinointiviestintää 
käsittelevään kirjallisuuteen, esimerkiksi Vuokon Markkinointiviestintä ja Isohookanan Yrityk-
sen markkinointiviestintä –kirja. Lisäksi jokainen haastattelu tuki oppimaani ja antoi minulle 
lisää ymmärrystä ulkoisesta viestinnästä. Haastatteluaineistojen ja teoreettisen viitekehyk-
sen, erityisesti Parantaisen Sissimarkkinointi-kirjan, pohjalta sain paljon ideoita sellaisista 
viestinnällisistä keinoista, joilla voidaan lisätä kohdeyrityksen palvelupakettien kysyntää. 
Pääsääntöisesti viestinnällisten toimenpiteiden raamit tulivat kohdeyritykseltä itseltään, mut-
ta suurena innoittaja toimi myös copywriter Janne Vahvaselkä, joka työkseen keksii osuvia 
mainoslauseita.  
 
Onnistuin mielestäni laatimaan sellaisen markkinointiviestintäsuunnitelman, joka parhaiten 
tukee kohdeyrityksen prosessin alussa määrittelemiä raameja. Keksin sellaisia konkreettisia 
toimenpiteitä, jotka ovat pienellä budjetilla toteuttavia ja omaperäisiä viestinnällisiä toi-
menpiteitä. Toisaalta keskityn suunnitelmassani oikeastaan enemmän kaikkien uusien poten-
tiaalisten asiakkaiden hankintaan. Olisin voinut kiinnittää tarkemmin huomioida case-
yrityksen kohderyhmään eli muun muassa myymälöiden ja toimitilojen edustajiin. Tilasuunnit-
teluyritys Kakadu Oy:n omistajat Milka Niemi ja Sanni Seppälä antavat kuitenkin kiitosta työs-
täni (Liite 2) ja kokevat, että markkinointiviestintäsuunnitelmasta on heille tulevaisuudessa 
hyötyä, kun he miettivät yrityksensä viestinnällisiä keinoja (Niemi & Seppälä 2009). 
 
Vaikka kohdeyrityksen omistajat itse mukaan lukien olemmekin lopulta tyytyväisiä laatimaani 
suunnitelmaan, koko opinnäytetyön asetelma alusta loppuun asti on vaikea, koska yrityksessä 
ei ole koskaan tehty markkinointi-, eikä myöskään markkinointiviestintäsuunnitelmaa. Merkit-
tävän haasteen opinnäytetyön työstämiselle loi myös se, että markkinointiviestintäsuunnitel-
ma tehtiin ennen markkinointisuunnitelmaa, vaikka kohdeyrityksen koko markkinoinnin hah-
mottamisen kannalta on mielestäni loogisempaa koota markkinointisuunnitelma ennen vies-
tintäsuunnitelmaa. Tämän takia kohdeyrityksen markkinoinnin ja sitä kautta markkinointivies-
tinnän kokonaisuuden sisäistäminen ei ollut helppoa, jolloin myös toimenpiteiden keksiminen 
vei minulta huomattavan määrän aikaa ja energiaa.
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Liite 1 
 
Riitta Auvisen haastattelu 28.10.2008, Soprano Oyj 
 
Tiina: No niin jos voisit ensiksi kertoa kuka olet ja vähän työhistoriaa ja mikä tää yritys on? 
Riitta: Ahaa okei. Noniin mut sie pystyt ne kirjaamaan ylös muutoinkin. Mut siis jos puhutaan 
nyt pelkästään Sopranon viestinnästä. Eks vaa? 
Tiina: Joo. 
Riitta: Eli tota Soprano Oyj on Helsingin pörssissä noteerattu yritys ja meijän liikeidea on kak-
sitahoinen. Tehään viestintää ja sitten me tehdään ohjelmistoja ja nyt puhutaan pelkästään 
viestinnästä. Meillä on ratkasut, joilla tuota asiakas pystyy tehostamaan liiketoimintaansa. Mä 
luulen, että me kuitenkin mennään tuonne niin saadaan olla rauhassa. 
Riitta: Noniin puhutaan viestinnästä ja tuota me ollaan määritelty siis Soprano on määritelly 
missioksi sen, että me tehdään meidän asiakkaille parempaa tulosta ja sillon me kehitetään 
semmosia viestinnän ratkasuja, jotka kasvattaa liikevaihtoa ja kasvattaa tunnettuvuutta, pa-
rantaa sisäisen viestinnän niiku toimintaa, mitä ikinä onkaan et asiakashan määrittelee ne 
tarpeet, mitkä sil on ja sit me tuodaan siihen ratkasu. Eli asiakaslähtösyys on se suuri ajatus 
siinä.  
Tiina: Mm, jos sä vielä kerrot siitä työhistoriasta ja siitä, että miten sä oot päätyny tänne töi-
hin ja sellasta yleistä. 
Riitta: Mun tausta on kirjankustantamismaailmasta ja sieltä markkinoinnin tekemistä. Mä oon 
tullu Sopranoon vuonna -97. Ja itse asiassa no sit mä oon tullu alkuun projektipäälliköksi ja 
sitten ollu projektijohtaja, sitten mä oon varatoimitusjohtaja. Mä vastaan Sopranossa myyn-
nistä ja markkinoinnista, viestinnän ratkasujen myymisestä ja markkinoinnista.  
Tiina: Mitä siihe niiku konkreettisesti sitten liittyy?  
Riitta: Konkreettisesti se tarkottaa sitä, että tuota mun tehtävä on pitää huolta, että Soprano 
on mahdollisimman tunnettu ja meijän asiakkaat tunnistaa meijät spontaanisti sit ku niille 
tulee tarve et ne tietää ahaa Sopranosta voi löytyä tällasia ja tällasia ratkasuja. Ja sitten toi-
saalta myynnin osalta se tarkottaa sitä, että meil on myyjät, jotka tekee systemaattista 
myyntityötä. Eli käyvät asiakkaissa tietyllä systeemillä ja myyvät sinne viestinnän ratkasuja. 
Siitä se koostuu.  
Tiina: Okei. No sit päästään siihen viestintään. Miten sä niiku kuvailisit, et mitä viestintä on ja 
mitä se tarkottaa yrityksille? Mitä hyötyä siitä on? 
Riitta: Viestintä on, jos mie vastaan ensin siihe kysymykseen, mitä viestintä on. Viestintä on 
dialogia asiakkaan ja asiakkaan välillä tai niiku yrityksen ja henkilöstön välillä, mutta se on 
oikeesti aina dialogi. Se ei oo sitä, että vaan niiku annetaan tietoa. Vaan sen tavoitteena on 
aina kaksisuuntanen kommunikaatio. Siitä on viestinnässä kyse. Tavoitteena viestinnällä on 
se, että ne tavotteet, mitkä on määritelty, mitkä se asiakas määrittelee niin myös sit toteute-
taan viestinnän osalta. Tarkottaa sitä, että jos halutaan esimerkiksi kasvattaa liikevaihtoa, 
niin sen viestinnän pitää olla sellasta, että se generoi liidejä tai tuo suoraan tilauksia tai näin 
poispäin.  
Tiina: Joo.  
Riitta: Mikä sun seuraava kysymys oli? 
Tiina: Miten se niiku hyödyttää yrityksiä sitten? Ja millä keinoilla sitä viestintää? Mikä on te-
hokkain tapa viestiä yrityksille? 
Riitta: Sehän vaihtelee siis yrityksittäin. 
Tiina: Jos mietitään vaikka jotain pientä vastaperustettua yritystä niin minkälaisia ois hyviä 
keinoja? 
Riitta: No se tarkottaa, jos on pieni vastaperustettu yritys niin sehän tarvii tunnettuvuutta. Se 
tarvii tunnettuvuutta ja se tarvii asiakkaita eli se tarvii liikevaihtoo. Niin sillon täytyy tietysti 
määritellä potentiaalinen niiku asiakasryhmä ja sitten kohdistaa ne toimenpiteet sinne. Ja nyt 
sitä ei voi tällee niiku sanoa että mitä se sit on. Se riippuu niin siitä yrityksestä. Jos se yritys 
on esimerkiksi ravintola, niin senhän täytyy saada sinne esimerkiksi ruokailijoita. Ja sillon se 
voi olla esimerkiksi B2B-puolella sitä, että se lähestyy yrityksiä siinä mielessä, että mitä sil on 
niiku lounastarjontaa. Jos se on yritys, joka myy esimerkiks vaikka ananaksia, niin se on ihan 
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eri pallopeli eli sillon sen niiku ananaksia myydään kaupoissa eli sen tärkein kohderyhmä on 
jälleenmyyjät eli kaupat niiku toimija. Sillon sen pitää saada kohdistettua se toimenpide sin-
ne ja sen täytyy saada se siihen tuota kaupan tarjoomaan se oma tuoteensa. Me voijaan tehä 
sitä joko niin viestintää että se on niiku puhtaasti sinne esimerkiksi täs ananaskeississä sinne 
jällenmyyjälle tai että me voijaan tehä mediasuunnitelua viestintään, jolloin se niiku viesti 
tulee ulos lehdistössä, jolloin se sitä kautta jalkautuu sitte sekä kuluttajille että niille jäl-
leenmyyjille, mut se on aina case by case.  
Tiina: Niin sitä tunnettavuutta voi siis lisätä millasilla erilaisilla keinoilla sitä voi lisätä? Minkä-
laisia erilaisia viestinnän keinoja on? 
Riitta:  Ihan kaikilla viestinnän välineillä esimerkiksi niiku… 
Tiina: Mikä on sun oman kokemuksen perusteella paras tapa? 
Riitta: Ei sitä oo. Se riippuu siitä asiakkaasta, sen tilanteesta ja markkinatilanteesta. Eli oi-
keesti niiku välineillä, sillä että millä välineillä se tehdään, se ei oo relevantti kysymys. Rele-
vantti kysymys on se, että mitä se asiakas tavoittelee. Jollekin asiakkaalle se väline voi olla 
lehdistötiedote. Jollekin se voi olla vaikka asiakaslehti. Jollekin se voi olla nettisivut. Jollekin 
hakusanamainonta, televisiomainonta. Se on    Ei pidä lähtee liikkeelle välineistä. Ensin pitää 
kartottaa sen asiakkaan tarve ja kattoo et mitä se tavoittelee, kattoo missä markkinassa se 
toimii ja mitä sen kilpailijat tekee. Ketä sen kilpailijat sit tietysti on ja näin poispäin. Ja sit 
vasta päätetään se, että mikä se väline on. 
Tiina: Okei. Mut jos sä mietit nyt vaikka tilasuunnitteluyritystä. Millasia keinoja se vois käyt-
tää? Millasia viestinnällisiä keinoja? 
Riitta: No tilasuunnitteluyritys toimii niin, että sen..  
Tiina: Siis sisustussuunnittelua yrityksille 
Riitta: No sillon voi ajatella, että esimerkiksi sitä, että lähtee vaikka lehdistötiedottamisella 
liikkeelle, et tekee sitä tunnettuvuutta sitä kautta et mikä on tän tilasuunnitteluyrityksen 
kilpailuetu. Missä ne on parempia kuin muut? Miks yritysten kannattas käyttää heidän palve-
luitaan? Nimenomaan heidän palveluitaan eikä heidän kilpailijoitten. Asiakkaanhan täytyy olla 
kilpailuetu tiedossa. Ja sit ku se kilpailuetu on määritelty niin sitte voidaan lähtee tekee esi-
merkiksi lehdistötiedotetta ja lehdistötiedote koostuu aina niin, että siel täytyy olla uutinen, 
sil pitää olla joku kansallinen merkitys ja sillä pitää olla kasvot. Kansallinen merkitys esimer-
kiksi tilasuunniteluyrityksessä voi tarkottaa sitä, että kuinka tärkeää esimerkiksi työhyvin-
voinnin kannalta on tämmöset tilasuunnitteluratkasut, kuinka tärkeitä ne on, mitä sillä voi-
daan saada niiku pystytään tarjoamaan esimerkiksi niiku tuottavampaa toimintaa kun tilat on 
suunniteltu oikein niin sielä ei oo häiriötekijöitä. Ihmiset voi paremmin eli työsuhteet pitenee 
eli niiku työntekijöiden vaihtuvuus. Esimerkiksi tällaisia kansallisia merkityksiä.  
Tiina: Okei.  
Riitta: Mut se on yks keino, miten sitä voi tehdä. Sit voi ajatella että esimerkiksi sähköistä 
asiakaslehteä. Jos ei oo mahdollista niin ihan yhtälailla voi tietysti printtiasiakaslehti. Mut et 
keissien kautta niiku kertoo asiakkaille, et minkalaisia pontetiaalisia minkälaisia toteutuksia 
on tehty ja minkälaisia tuloksia on saatu aikaan.  
Tiina: Okei. No sä sanoit että tosta sähkösestä viestinnästä, niin millasia erilaisia sähkösen 
keinoja on olemassa ja miten niit vois hyödyntää? 
Riitta: Siis kaikki ratkasut on tänä päivänä sähkösiä ratkasuja ja sitäki lehdistötiedotteen niin 
se toimitetaan sähkösesti. Ei itseasias oo olemassakaan mitään muutaku sähkösiä ratkasuja. 
Se on ihan yhtälailla. 
Tiina: Onks se sun mielestä parempi se ku semmonen paperinen tiedote tai? 
Riitta: On. 
Tiina: Minkä takia? 
Riitta: Lehdistötiedottamisessa kohderyhmä on toimittajat ja toimittajat elää täysin sähkö-
sessä maailmassa. Ne ei elää enää ollenkaa perinteisessä printtimaailmassa. Se on ihan ehdo-
ton edellytys, mut muita sähkösiä ratkasuja just esimerkiksi verkkolehti, sähkönen suora-
mainonta, ja niiku yleisesti ottaen Internetsivut. Internetsivut on niiku kaikkein tärkein. Ja ne 
on täysin hyödyntämätön voimavara. Siellä pystytään nimenomaan hakee sitä kommunikaatio-
ta sen asiakkaan kanssa. Eli oikeesti saamaan siltä palautetta ja antamaan sille tietoa eikä 
niin että se on vaan staattinen yritysesite. Sitä pystyy hyödyntää ihan hirveesti. Totta kai on 
sitten kaikki jos aattelee esimerkiks tilasuunnittelufirmaa niin on olemassa varmasti semmosia 
sivustoja milla nää ihmiset käy. Se vaan täytyy tietää missä tän tilasuunnitteluyrityksen po-
tentiaaliset asiakkaat käy. Ja olla näkyvissä siellä. Sit on kaikki blogit. Ilman mielipidettä täs 
maailmas ei tänä päivänä pärjää et sul on oltava mielipide kun se tilasuunnittelu lähtee te-
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kemään markkinointiviestintää niin sillä täytyy olla mielipide. Nikku meidän mielestä tilojen 
pitää olla tällaisia ja tällaisia jos ei oo mielipidettä niin ei myöskään pysty erottumaan kilpai-
lijoista. 
Tiina: Joo. Sit voi siirtyy tohon henkilökohtaseen myyntityöhän ja PR-toimintaa. Eli millainen 
on sun mielestä hyvä myyjä?  
Riitta: Hyvä myyjä on asiakaslähtönen. Ehdottomasti asiakaslähtönen. Eli.. 
Tiina: Mitä muita ominaisuuksia? 
Riitta: Itse asiassa ihan sama vaikkei sil olis muita ominaisuuksia, kunhan se ymmärtää sen, 
että se ei tee sitä itselleen vaan asiakkaalle ja sen tärkein ominaisuus on se, että se ymmär-
tää liiketoiminnan tuloksellisuuden. Olkoon se julkinen sektori tai yksityissektori. Sil ei oo mi-
tään väliä mut sen myyjän pitää ymmärtää et mitä tässä ollaan tekemässä, mitä se asiakas 
tarvitsee ja sen pitää osata kuunnella, totta kai sen pitää olla semmonen persoona, että sen 
täytyy osata niiku esittää asiansa ja sit sen pitää osata viestiä. Sen pitää osata kommunikoida. 
Ja me ollaan just tehty tutkimus esiintymisvalmennustutkimuksesta ja sen mukaan yritykset 
arvostaa kolmea asiaa myyjässä: persoona, esiintymistaitoa ja asiantuntemusta. 
Tiina: Joo. 
Riitta: Esiintymistaidolla tarkotetaan sitä, että sä osaat kertoa sen, että mitä 
Tiina: Niin sen asian asiakkaalle. 
Riitta: Niin. 
Tiina: Millasen sen persoonan sit pitää olla? Millanen on niiku hyvä esiintyjä? 
Riitta: Jokaisen pitää olla oma itsensä. Jos rupee näyttelemään jotain muuta ku mitä on, niin 
siitä jää aika nopeesti kiinni ja sillon ei synny kauppaa. Pitää olla aito ja rehellinen. Asia pi-
tää osata. Se tuote ja palvelu pitää tuntee. Mut itseasias tuotteet ja palvelut on tänä päivänä 
huonoja asioita, ostat sä sit minkä tahansa auton, minkä tahansa juomalasin, jos sä maksat 
tosta juomalasista niiku kaks euroo niin se Ikean kahenkymmenen sentin euron lasi ajaa ihan 
saman tarkotuksen. Et huonoja tuotteita ei ole et sillon itseasias kaikki tämmöset niiku brän-
dit ja mielikuvat ja niide merkitys korostuu ja ihmisten persoonalla on merkitys. Sen perus-
teella ihmiset tekee ne päätökset.  
Tiina: Joo. Mikä sit tossa tiedotus- ja suhdetoiminnassa on seikkoja, mitä on niiku tärkeitä 
asiaoita kun tiedottaa ja harrastaa suhdetoimintaa ulkoisille sidosryhmille? 
Riitta: Asiakaslähtösyys.  
Tiina: Et se on niiku kaiken perusta? 
Riitta: Se on kaiken perusta.  
Tiina: Mitä siihen? 
Riitta: Pitää niiku ajatella omasta näkökulmasta.  
Tiina: Mitä kaikkii asioita siihe sit liittyy?  
Riitta: Se että mitä, ajatellaan niiku tilasuunnitteluyritystä niin sitä asiakasta kiinnostaa sitä 
potentiaalista asiakasta kiinnostaa ainoastaan se, et mitä hän saa. Sitä ei kiinnosta niiku yh-
tään se, mitä ne on tehny ja mitä ne on, mikä se tilasuunnitteluyritys on, missä se sijaitsee 
tai ei sitä kiinnosta tämmöset asiat. Ne on sit nyansseja. Tärkeintä on se, että mitä se asiakas 
saa eli kaikki viestit pitää rakentaa asiakaslähtösesti. Koko toiminta pitää rakentaa asiakas-
lähtösesti.  
Tiina: Joo.  
Riitta: Eli ensin tehtiin se tutkimus ja tuota ja sitten sen päälle tehään se viestintä. Eli me 
haetaan sieltä se uutinen ja haetaan sieltä se kansallinen merkitys eli esimerkiks tää toimiti-
lojen merkitys työantajan mielikuvassa plaaplaa ja sitten me sieltä yrityksestä päätetään et 
kuka se spokesmanni on kuka niitä tutkimustuloksia latelee. Okei eli me tehdään tää lehdistö-
tiedote, kun meillä on tarpeeks iso uutinen niin tuota me pystytään niiku myymään toimitta-
jatapaamisia asiakkaalle et niiku sellaset lehdet, joita tän tilasuunnittelufirman asiakkaat 
lukevat niin niihinhän me halutaan juttuja. Ja tuota sitten me kontaktoidaan niiden lehtien 
toimittajia et meil ois tämmöset uudet tutkimustulokset et kiinnostaisko teitä. Sit me voidaan 
järjestää näitä toimittajatapaamisia. Sit se tietysti se lehdistötiedote jaellaan niiku valtakun-
nallisesti kaikkia mahdollisia mahdottomiin medioihin. Ja totta kai niiku päivälehdet, kaikki 
televisiokanavat plaaplaaplaa. Mut ammattilehdet on äärimmäisen tärkeitä tietysti täs kohtaa 
ja talouslehdet ja näin poispäin. Ja sen lisäks se yritys tilasuunnitteluyritys katsoo mitkä on 
potentiaaliset asiakkaat, niistä hommataan sähköpostiosoitteet ja niille se lehdistötiedote 
lähetetään asiakastiedotteena. Sit sen jälkeen muutama päivä sen jälkeen. 
Tiina: Mistä ne sähköpostilistat saadaan?  
Riitta: Esimerkiksi sieltä Fonectan Pro Finderista. 
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Tiina: Okei.  
Riitta: Julkisista yritysrekistereistä.  
Tiina: Eli toi on sit se miten se viestintäsuunnitelman tekeminen menee? 
Riitta: Esimerkiksi joo. 
Tiina: Niin onks sitä kautta tullu paljon asiakkaita, et on laitettu jonnekin lehtiin tiedotteita? 
Onks se toimiva tapa oikeesti vai niiku onks se vaan rahan haaskuuta? Onks siitä tehty mitään 
tilastoja? Et miten niitä asiakkaita on tullu sitä kautta yritykselle, kun on tiedotettu lehdissä?  
Riitta: Joo. Tota noin. Missään nimessähän se ei oo rahanhaaskuuta. Lehtien lehdissä olevista 
jutuista katotaan niiku kokonaisuudessaan mediaa niin ei pelkästään lehtiä vaan 54 prosenttia 
jutuista on viestintätoimistoista lähtösin jos sie mietit televisiouutisia, et sieltä otetaan puo-
let pois sen takia et viestintätoimistot ei toimita materiaalia. 
Tiina: Mut siis miten se sitten käytännössä lisää sitä yrityksen liikevaihtoa tollanen tiedotta-
minen?  
Riitta: Kysyksä ihan tosissas.  
Tiina: Joo.  
Riitta: Mitä sä opiskelet? 
Tiina: Siis palveluliiketoimintaa. Siis se lisää sitä yrityksen tunnettavuutta, mutta onks siitä 
tehty mitään tutkimuksia, et miten se ihan konkreettisesti vaikuttaa yrityksen tulokseen se 
tiedottaminen? 
Riitta: Öö mielenkiintonen kysymys, koska tota…  
Tiina: Onhan se tärkee asia, et kuitenkin ku siihe markkinointiin laitetaan rahaa et mitä sielt 
tulee takas.  
Riitta: Totta kai ja siis ilman muuta me mitataan sitä tuloksellisuutta, että kuinka paljon tu-
lee liidejä ja siis eihän viestintää eli lähtökohtahan on että viestintäähän ei tehtäis jos ei se 
kasvattais tulosta. Ei tietenkää. 
Tiina: Niin.  
Riitta: Ei niiku siis ilman muuta niin on et jos aattelet esimerkiks Sopranoa. Meijän tunnetta-
vuus perustuu vain ja ainoastaan viestintään. Kuinka monta kauppaa meillä on tuota et esi-
merkiksi Composerissa vain ja ainoastaanhan se perustuu viestintään, koska sieltä tulee liide-
jä ja sen jälkeen niiku myynti tekee kaupan sinne. Ja siel tehään koko ajan sekä sähköistä 
suoraa että lehdistötiedotteita että mie esimerkiksi saan hirveen paljon oikeesti viikottain 
niiku monta puhelua sellasta että minä luin tämän teidän tiedotteen et mä voisin ostaa täm-
mösen verkkokaupan. 
Tiina: Okei. Mut onks siit mitää niiku et kuinka paljon niit sit tulee sen viestinnän kautta niitä 
myyntejä? 
Riitta: Siis sitähän pitää olla laskee niin, että meil on esimerkiksi Composerissa niiku yli 500 
asiakasta. Ilman viestintää meil ois nolla. 
Tiina: Niin.  
Riitta: Et sehän se tulos on ja sehän on kiinni sit siitä yrityksestä et miten sen jatkomyynti  
hoidetaan. Et ilman muuta se on niiku potentiaalisempaa et Soprano on hyvä esimerkki siitä. 
Meijän niiku myynti olis nolla. Meil on 500 asiakasta. Jos yritys ei tee viestintää, niin sillä ei 
oo myöskään niiku myyntiä.    
Tiina: Niin niin, sehän on se lähtökohta. 
Riitta: Niin mut se että siul ois ihan tilastotietoo niin tuota… 
Tiina: Niiku toi on tavallaan niin abstrakti että vaan viestitään mut sitte että… 
Riitta: No Composer on ainoo esimerkki, jonka mie voin antaa. Koska näähän on kato kilpailu 
asioita. Eihän me voida kertoo mitään, eikä… Sehän mitataan vain ja ainoastaan myynnin kas-
vuna, myynnin volyymissä.  
Tiina: Joo. 
Riitta: Joo ja sit tietysti me katotaan niiku sen mukaan että kun tuota kun öö öö kun me te-
hään joku toimenpide nii me katotaan niiku saman tien heti perään et kuinka paljon sielt tu-
lee liidejä. Et sehän vaan pitää mitata. Mut semmosta niiku yleissääntöö ei voi antaa siis että 
okei kun sie teet lehdistötiedotteen niin se kasvattaa näin ja näin monta prosenttia esimer-
kiksi viisi prosenttia niiku siun liikevaihtoa. Koska sie voit tehä huonon lehdistötiedotteen, se 
voi kasvattaa niiku nolla prosenttia tai…  
Tiina: Sit se riippuu missä lehdessä se on ja kaikki tommoset. 
Riitta: Niin ja se riippuu siitä, että kuinka hyvin se kaupitellaan toimittajille. Et Soprano on 
esimerkiksi toinen hyvä mittari, et me ollaan Suomen tunnetuin verkkokauppaohjelmistoja 
tekevä yritys. Perustuu vain ja ainoastaan viestintään.  
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Tiina: Joo. Mitä on tota sun mielestä tärkeimmät sidosryhmät ku ajatellaan viestintää?  
Riitta: Toimittajat.  
Tiina: Minkä takia? 
Riitta: Tätä välinettä ei oo olemassa ilman jos sul ei oo toimittajaa siin välissä.  
Tiina: Mitä ne niiku toimittajat siis ne on niitä, jotka kirjottaa juttuja? 
Riitta: Joo.  
Tiina: Onks mitää muuta yhtä tärkeetä? 
Riitta: Ei, toimittaja on sekä kohderyhmä että media. 
Tiina: Millä tavalla sit löytää semmosen hyvän toimittajan? 
Riitta: Se on ihan sama asia, kuin millä sä löydät hyvän poikaystävän. Yrityksen ja erehdyksen 
kautta kokeilemalla et niiku verkostoitumalla, kontaktoimalla, viestintätoimistojahan käyte-
tään sen takia, että meillä on olemassa olevat kontaktit toimittajiin et me tunnetaan hirvee 
määrä toimittajia. Eli asiakkaan ei tarvii soittaa sinne ja sanoo että terveterve mä oon täältä 
pekan pajasta. Ei se toimittaja niiku se totta kai se toimii ihan niiku kuka tahansa ihminen et 
ku luotettava ihminen niin tuota sen kans mielellään keskustelee. 
Tiina: Millä tavalla on paras verkostoitua? Jos ei haluu tavallaan suoraan ottaa yhteyttä mi-
hinkään viestintätoimistoon niin millä tavalla? 
Riitta: Miten siihen toimittajaan saa kontaktin niinkö? 
Tiina: Niin siis miten niiku verkoistoitumista niiku kannattais tehä jos ei haluu suoraan ottaa 
viestintätoimistoon yhteyttä? Mikä on hyvä tapa verkostoitua ylipäätänsä? 
Riitta: Verkostoitua kenen kanssa? 
Tiina: Öö niin siis sellasen ihmisten kans joka tuo sitä tulosta yritykselle. 
Riitta: No jollekin se on kauppakamari, joillekin se yrittäjäjärjestö ja jollekin se on... 
Tiina: Onks mitää yleistä? 
Riitta: Ei, yritykset on niin erilaisia, erikokoisia, eri toimialoillahan on niiku yhdistyksiä ja nii-
ku tämmösiä kinkereitä. Se riippuu niin niiku alasta.  
Tiina: Mut niiku toimittajiin kannattaa luoda kontakteja?  
Riitta: Joojoo, ilman toimittajia ei oo yhtään lehtijuttua.  
Tiina: Miten niihin saa sit niiku helpoiten yhteyden? 
Riitta: Viestintätoimiston kautta ja ku meil on ne kontaktit jo. Mut sit jos haluu lähtee ite 
luomaan..  
Tiina: Niin jos on pieni yritys ja ei oo kauheesti budjettia ja muutakaan. 
Riitta: Sit puhelin käteen. Kattoo niiku kun lukee esimerkiks jos aattelee tätä tilasuunnittelu-
firmaa niin niil on varmaan niiku jotkut ammattilehdet. 
Tiina: Joo, siis niil on listat ja soittelee joka päivä yrityksiin. 
Riitta: Eiku mä tarkotin lehtiä. 
Tiina: Niin siis kylhän ne seuraa… 
Riitta: Selhän on yleensä lehdet, missä lukee niiku täälläki lukee toimittajan nimi, kun näkee 
jonkun sitä toimittajarekisteriähän pitää vaan ite rakentaa et seuraa lehdistä et ketkä toimit-
tajat kirjottaa mistäkin niiku asioista ja olla sitte yhteyksissä semmoseen toimittajaan, joka 
on kirjottanut jo siitä aihealueesta. Koska eihän ne niiku toimittajille jotka kirjottaa esimer-
kiksi sanotaan vaikka IT-asioista niin turha sille on soittaa missään toimitila asioissa, et ne 
menee silleen niiku ihan yhtälailla ku mikä tahansa ihminen on erikoistunu aloihin niin tila-
suunnittelullakin on varmasti niiku erikoistuneita toimittajia, ainakin semmosia, jotka on 
enemmän kiinnostuneita siitä. Se on sit vaan ihan puhelin käteen ja terveterve. Ja sit täytyy 
olla uutinen, kansallinen merkitys ja kasvot. Toimittajiin ei kannata olla yhteyksissä, jos ei oo 
uutista.  
Tiina: Niin mitä ne kolme juttua oli? 
Riitta: Uutinen, kansallinen merkitys ja kasvot. 
Tiina: Mitä se kansallinen merkitys? Sitä ajankohtasuutta? 
Riita: Joo, ja sitä että esimerkiksi niiku mä sanoin tästä tutkimuksesta että haetaan sieltä 
tällasia että toimitilaratkasut on äärimmäisen tärkeitä työnantajan mielikuvan kannalta ja 
että tai työntekijöiden hyvinvoinnin kannalta siis tällasia, mitkä ei liity suoranaisesti niiku 
vain ja ainoastaan siihen yritykseen. Semmoset tiedotteet, missä buffataan suoraan vaan jo-
tain yritystä me olemme hyvä yritys, meillä on hyvä tuote, semmoset ei mee läpi.  
Tiina: Millanen on sit hyvä tiedote? 
Riitta: Uutinen, kansallinen merkitys ja kasvot. 
Tiina: Okei. 
Riitta: Se on ainoo, mikä on hyvä tiedote. Se menee tutkitusti parhaiten läpi.  
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Tiina: Ja on kasvot just se, että on niiku joku mielipide asiasta? 
Riitta: Kasvot on se, että se siinä yrityksestä täytyy olla joku ihminen, joka pistää itsensä li-
koon nimellään. Se on tämmönen UKK.  
Tiina: Mikä se on? 
Riitta: Uutinen, kansallinen merkitys ja kasvot.  
Tiina: Okei. Eli se on niiku hyvän tiedotteen taustat. 
Riitta: Ja sitku sä mietit esimerkiksi viestintästrategiaa ihan sitä niiku kattoajatusta. 
Tiina: Se on se pitkän tähtäimen suunnitelma. 
Riitta: Niin se me rakennetaan aina sillä ajatuksella että on mielipide, maine, myynti eli 
MMM. Mielipide, maine, myynti. Ja se tarkottaa sitä, että kun sitä viestintää tehdään niin si-
nulla täytyy olla mielipide, sinulla täytyy olla rohkeutta sanoa mielipiteesi ja sillon niiku se 
mielipide voi olla esimerkiksi se, että nyt nykyiset toimitilaratkaisut eivät tue työnantajan 
mielikuvan positiivista kehitystä. Se on mielipide. Mut se pitää olla. Tonne on ihan turha läh-
tee jos ei oo mielipidettä ja tää ajatus perustuu siihen että kun sulla on mielipide niin sulle 
kehittyy maine ja kun sulla on maine niin se kasvattaa sun myyntiä. Koska ihmiset sulla pitää 
olla maine, jotta sulla on brändi koska kun sä sanot mulle esimerkiksi öö Finnair niin mä alita-
juisesti niiku lokeroin Finnairin mielessäni johonkin. Ja sit mä alitajuisesti myös lokeroin niiku 
en välttämättä niiku olenkaan nimillä. Mut mul on niiku semmonen kokonaiskartta et okei 
Finnair on tuolla ja nää muut on niiku täällä. Ja ainoastaan jos mul on maine niin mul on voi 
olla brändi.  
Tiina: Miten sitä mainetta sit voi kehittää?  
Riitta: Voi tehä esimerkiksi tutkimusviestintää ja kertoo et mul on mielipide.  
Tiina: Onks mitää muita keinoja?  
Riitta: Kaikki välineet mitä ikinä onkaan jos tietää suoramarkkinoinnit ja asiakaslehdet ja mi-
tä ikinä onkaan. Ihan niiku lehdistötiedotteet kun sitä toimittajaa kontaktoi niin sehän on 
viestintää ku kertoo sille toimittajalle et hei mä oon tätä mieltä. Me ollaan nyt esimerkiksi 
tehty tämmönen tutkimus ja se tutkimus todistaa sen että mielipide on oikein.  
Tiina: Mut onks sellasia keinoja ettei käyttäs hirveesti rahaa siihen maineen luomiseen? 
Riitta: Ei. 
Tiina: Et se vaatii sen tietyn budjetin? 
Riitta: Se vaatii.. 
Tiina: Sijottamisen siltä yritykseltä? 
Riitta: Ja jos ei muuta niin tuota siis kyllähän yritys voi siis ilman rahaa tää ei synny koskaan 
ei tietenkään, eihän me voida brändejä rakentaa ilmasiks. Jos ei se niiku sielt yrityksest voi 
olla semmonen ihminen joka osaa kirjottaa tiedotteita, se osaa kontaktoida toimittajia, et se 
pystyy hoitaa sen ite. Mut eihän se ilmasta oo. Se on pois työajasta.  
Tiina: Totta kai. 
Riitta: Joka tapaukses tää vaatii panostusta. Et se on olkoon se panostus ulkopuolelta tai sisä-
puolelta, mut se vaatii sen panostuksen.  
Tiina: Okein. Keksinköhän mä viel jotain.  
Riitta: Tosta kun tota niin miten tää nyt esimerkiksi nyt niiku lisää myyntiä. Jos ajattelet esi-
merkiksi tämmösen uutisen niin täähän tulee olee kaikissa päivittäislehdissä myös ellei oo tä-
nä päivänä jo ollu. Siis tän viestinnän tavoitteena on se että kun sinä luet tämän jutun, niin 
sinähän menet nettiin ja katot et millanen se on se Keskon verkkokauppa. Ja sit sie mahdolli-
sesti ostat sielt jotain. Niinhän se kasvattaa myyntiä. Siis eihän täl oo mitään muuta tavoitet-
ta ku et me saadaan ihmisiä sinne verkkokauppaan.  
Tiina: Paljon tollaset jutut yleensä kustantaa sille yritykselle et tehää tollanen tiedote vaikka 
Kauppalehteen? Riippuukse se siitä toimittajasta sitten ja? 
Riitta: Eiku se riippuu siitä että jos me kirjotetaan lehdistötiedote, niin se maksaa semmoset 
1500 euroo se että me kirjotetaan se juttu. Meijän pitää perehtyy siihe yritykseen ja hakee se 
uutinen ja kansallinen merkitys ja haastatella sitä ihmistä ja se on semmoset 1500. Ja sit pi-
tää tietysti jaella eli mehän ostetaan se toimittajarekisteri ulkopuolelta, mihin me jaellaan se 
tiedote sähköpostitse. 
Tiina: Okei.  
Riitta: Et se on semmoset paritonnii että saa tiedotteen ulos. Mut sit jos sen osaa kirjottaa ite 
niin sitte säästää tuhatviissataa euroo. 
Tiina: Niin kuhan sit muistaa noi kolme juttua UKK.  
Riitta: Just niin. 
Tiina: Okei. 
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Liite 2 
Milka Niemen ja Sanni Seppälän kommentit 29.3.2009, Kakadu Oy 
Milkan kommentit: 
-hyvä kooste aihettakäsittelevien teosten sisällöstä,.. antaa meille   
selkeän kuvan viestinnän teoriasta. 
- hyviä asijantuntija kommentteja, joilla voimme tulevaisuudessa   
perustella asiakkaalle palvelumme hyötyjä. 
- 19.sta sanoisin mieluummin, että uskomme palvelumme toimivan   
parhaiten kun meillä ja asikkaillamme on yhteinen arvomaailma. 
- 22. kilpailu etumme perustuuu tällähetkellä varmasti myös hieman   
edullisempaan hinnoitteluun 
- Työn lukeminen vahvisti ymmärrystäni kuinka meidän kannattaisi   
hoitaa vietintäämme tehokkaammin ja järjestelmällisemmin. Meillä on   
paljon hyviä jo olemassa olevia idoita joiden toteuttamisessa on   
paljon tehostettavaa. Eli toimitaan niin kuin on suunniteltu! :) 
- netti sivujemme toimivuutta ja käyttöä tulee tehostaa ja tehdä   
vuorovaikutteisemmaksi. 
-sivu 34. sukunimeni on Niemi :) 
- olisi ollut kiva jos henkilökohtaista myynityötä olisi käsitelty   
myös tarkemmin. 
- flickr vinkki on hyvä :) 
- ovoimien ovienpäivä pn hyvä idea. aika suuritöinen vain. 
- valokuva käyntikortteihin on hyvä idea. toteutetaan 
- tiedote missä linkki totetutettuun projektiin on hyvä idea! 
- messuilla käyntiä/vierailua on varmasti hyvä lisätä 
- Videon teko tuntuu aika haasteelliselta, enkä usko että suhteessa   
sen tekemiseen liittyvään vaivaan siitä saadaan tarpeeksi hyötyjä. 
-olisi ollut hyvä saada ideoita segmentoiin. 
 
Liiitteenä olleva taulukko on hyvä pohja viestintämme kehittämiselle.   
Taulukon positiivinen ilme ja fiilis on plussaa! Kiitos 
 
 
 
Sanni kommentit: 
- Kakadu haluaa kiittää Tiinaa tehdystä työstä, työ on antanut ennen 
kaikkea ajattelemisen aihetta viestinnän käytännön toimenpiteiden 
hallintaan ja tavoitteelliseen tapaan työskennellä viestinnän parissa 
-työ on antanut oman toiminnan tarkasteluun konkreettisia välineitä 
joihin pohjata tulevia viestinnän toimintoja 
- työssä mentiin hyvään suuntaan , Kakadu jäi kuitenkin hieman 
kaipaamaan voimakkaampaa pienyrityksen näkökulmaa , ts. viestinnän 
tehtävien jalat maassa -asennetta 
-kun tarkastellaan veistintää asiakkaan näkökulmasta, uskon että 
toimialan tunteminen paremmin olisi varmasti antanut vielä lisää tehoa 
viestinnän keinojen ideointiin 
 
muutama tekninen muutos: 
-olemme interior architecture office (virallisesti englanniksi) 
-kilpailijoista: koko3 kohtaan muutos > ei  tarvitse viitata 
suunniteltujen tilojen kokoon > eli ota pois "KOko3 kolme telkee 
case-yrityksen tavoin tunnelmallisesti voimakkaita tiloja, MUTTA TILAT 
OVAT YLEENSÄ PIENEMPIÄ KUIN CASE YRITYKSEN SUUNNITTELEMAT TILAT. 
Kakadulla taitaa olla pienempiä... 
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Liite 3 
 
